Proposal of Product Communication Strategy by Zavřelová, Tereza
 
 
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ 








FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT 






NÁVRH KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE PRODUKTU 









AUTOR PRÁCE   Bc. TEREZA ZAVŘELOVÁ 
AUTHOR 
 







































































































Tato diplomová práce se zabývá návrhy na zlepšení komunikace značky intimní 
hygieny Lactacyd společnosti Omega Pharma. Práce je rozdělena na 3 hlavní části. 
V první části jsou popsána teoretická východiska. Ve druhé části jsou provedeny 
analýzy potřebné k získání informací, které slouží pro návrhovou část. V poslední, 
návrhové části, budou na základě teoretických poznatků a zpracovaných analýz uvedeny 
návrhy pro zlepšení stávající komunikace a další návrhy, které umožní posílit pozici 
značky na trhu. 
Abstract 
This master´s thesis deals with improving communication strategy of Lactacyd, which 
is an intimate hygiene brand of Omega Pharma company. The thesis is divided into 
three main parts. The first part contains description of theoretical resources and 
fundamental knowledge. The second part of the thesis is focused on an analysis of the 
current situation with an aim to obtain information needed for proposal part. The last 
part delivers proposals for improvement of the current marketing communication as 
well as other proposals which can strenghten market position of Lactacyd brand. 
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Každá žena by měla dbát nejen o svůj zevnějšek, ale měla by pro ni být velmi důležitá i 
péče o intimní partie. Nedostatečná péče o intimní partie může zapříčinit řadu potíží. 
Přirozeně je obranyschopnost intimních partií snížena v období menstruace, těhotenství 
a menopauzy. Negativně ji také ovlivňují např. antibiotika, hormonální antikoncepce, 
stres, strava s přemírou cukru, který podporuje rozmnožování kvasinek, návštěvy 
bazénů a delší doba strávená ve vlhkých plavkách, ale i těsné a syntetické oblečení. 
Důležité je tedy používání přípravků, které jsou určeny přímo pro intimní hygienu a 
kterých je na českém trhu velké množství. (Dama.cz, 2014) 
 
Pro svoji diplomovou práci jsem si vybrala spolupráci se společností Omega Pharma, u 
které jsem absolvovala letní stáž a která se zabývá vývojem, výrobou a prodejem 
zdravotnických prostředků, doplňků stravy a medikální kosmetiky. Jednou ze značek, 
které má společnost ve svém portfoliu, je značka intimní hygieny Lactacyd. 
 
Práce je rozdělena do tří hlavních částí. Na začátku této práce je definován problém a cíl 
práce, kterého bude dosaženo v závěru. Následně určeny postupy a metody, které budou 
využity ke zpracování. V první části jsou vysvětlena základní teoretická východiska 
dané problematiky. Jedná se o pojmy marketingu, brand managementu, marketingové 
komunikace, marketingového výzkumu, aj. 
 
Analytická část, která dále navazuje, obsahuje charakteristiku společnosti a značky, ke 
které se diplomová práce vztahuje. Dále je rozebírán současný komunikační mix, 
situace na trhu s intimní hygienou, je provedena analýza konkurence a marketingový 
výzkum. Na základě těchto informací je pak sestavena SWOT analýza a následně jsou 
identifikovány mezery a příležitosti. 
 
Poslední část je částí návrhovou, kde je mým úkolem a posláním odrazit se od 
stávajících mezer a přijít s návrhy, které mohou vylepšit současný komunikační mix. 





DEFINOVÁNÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
Značka Lactacyd si na trhu s intimní hygienou vede velmi dobře, je v této kategorii 
lídrem.  Společnost dosud nikdy nerealizovala marketingový výzkum ohledně 
spotřebitelského chování na trhu s intimní hygienou, tudíž jí chybí informace například 
o tom, jak je značka spotřebiteli vnímána. 
 
Také konkurenčních značek na daném trhu stále přibývá a každá bojuje o svou 
prosperitu, o růst prostřednictvím přibírání nových zákazníků nebo o udržení pozice 
díky udržení těch stávajících. Nastává tedy boj mezi firmami, které řeší vzniklou situaci 
a snaží se nalézt odpověď například na následující otázky: 
 Jak si své zákazníky udržet co nejdéle? 
 Jak zvýšit jejich frekvenci nákupu? 
 Jak se zviditelnit oproti konkurenci? 
 
Značka prošla nedávno také velkými změnami v sortimentu, složení a designu produktů. 
Tyto změny vyžadují zvýšení intenzity marketingových aktivit, zejména 
komunikačních. 
 
Hlavním cílem diplomové práce je navržení změn, které by pomohly vylepšit stávající 
komunikační mix společnosti, a tím napomoci značce ještě posílit své postavení na trhu.  
 
K naplnění hlavního cíle práce nám poslouží cíle dílčí, kterých je hned několik. Dílčími 
cíli této práce jsou rozbor a nastudování teoretických východisek, rozbor samotné 
značky Lactacyd, zanalyzování trhu s intimní hygienou, vyhodnocení současného stavu 
komunikačního mixu, provedení marketingového výzkumu a výsledky shrnout do 
SWOT analýzy. Na základě všech zjištěných informací pak navrhnout změny pro 




Metody a postupy práce 
Analytická část slouží ke shrnutí dosavadních informací o společnosti a značce a k 
identifikování a zmapování trhu, kterého je značka Lactacyd součástí. K tomu budou 
využity následující metody: 
 Analýza značky 
 Zhodnocení současných komunikačních aktivit 
 Zhodnocení situace na trhu 
 Analýza konkurence 
 Marketingový výzkum 
 SWOT analýza 
 
Na základě informací získaných v analytické části podloženými teoretickými poznatky 




1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
1.1 Marketing 
Marketing má svůj původ ve skutečnosti, že lidé mají určité potřeby a přání. Tyto 
potřeby a přání vytvářejí v lidech pocity nespokojenosti, které se snaží řešit. Existuje 
celá řada výrobků a služeb, které mohou uspokojit naše potřeby. (Přkrylová, 2010, s. 
16) 
 
Marketing je tedy ve své nejjednodušší formě směna, která přináší zisk oběma stranám. 
Prodejci na straně jedné a zákazníkovi na straně druhé. (Hesková, 2009, s. 12) 
 
V české i zahraniční literatuře existuje celá řada definic pojmu marketing. Ve všech 
definicích, které se vyskytují po roce 2000, je však zřejmá orientace na zákazníka a 
naplňování zákaznických hodnot. My si jako definici uvedeme tu od Jaroslava Světlíka, 
která zní následovně: „Marketing je proces řízení, jehož výsledkem je předvídání, 
poznání, ovlivňování a v konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka efektivním a 
výhodným způsobem, zajišťujícím splnění cílů organizace.“ 
 
1.2 Brand management 
Brand management, neboli řízení značky, je jednou z disciplín marketingu. Je oblastí 
řízení zaměřující se na téma značky. Podle Kevina L. Kellera  se zabývá především 
těmito třemi otázkami: 
 Jak vytvářet hodnotu značky? 
 Jak měřit hodnotu značky? 
 Jak využít hodnotu značky pro rozvoj podnikání? (Management Mania, 2013) 
 
Hodnotu značky můžeme definovat následovně: Jedná se o sílu značky vyplývající z 
dobrého jména a schopnosti rozeznat značky. Tyto vlastnosti jsou formovány v 
časovém horizontu a výsledkem jsou vyšší objemy prodeje a vyšší zisk oproti 
konkurenčním značkám. (Kotek, 2014) 
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1.2.1 Proces budování značky 
Proces budování značky zahrnuje návrh a implementaci marketingových programů a 
aktivit potřebných k budování, řízení a měření hodnoty značky. (Kotek, 2014) 
 
Tento proces strategického budování značky zahrnuje 4 hlavní kroky: 
 
 
Obr. 1 Kroky strategického budování značky (Převzato z: Kotek, 2014) 
 
Proces budování značky začíná jasným porozuměním tomu, jak se chceme jako značka 
prezentovat a jaký by měl být positioning s ohledem na konkurenci. Positioning značky 
je definován jako obraz, jakým má být značka vnímána v myslích spotřebitele. Je to 
proces, který má přesvědčit zákazníky o výhodách nebo o tzv. PODs (points of 
differences), které má značka oproti svým konkurentům. 
 
Plánování a implementace marketingových programů zahrnuje následující aktivity. 
 Výběr elementů značky (nejběžnějšími elementy jsou např. název značky, 
logo, symboly, typografie, barvy, apod.)  
 Definování produktové kategorie (v každé produktové kategorii totiž existuje 
několik značek, které jsou silně ukořeněny v myslích zákazníků – je tedy 
důležité definovat správnou produktovou kategorii, abychom přesně věděli, kdo 
jsou naši konkurenti) 
 Integrování značky do marketingových aktivit (marketingové aktivity umí 
různými způsoby vytvořit silné, kladné a unikátní asociace se značkou) 
 
Měřit a interpretovat působení značky můžeme pomocí tzv. brand auditů, 




Posledním krokem je pěstování a udržování hodnoty značky. Klíčovými koncepty 
jsou v tomto kroku například matice značka-produkt, portfolio a hierarchie značky, 
strategie expanze značky, atd. (Kotek, 2014) 
 
1.3 Marketingová komunikace 
Marketingovou komunikací se rozumí jakákoliv forma řízené komunikace, kterou 
společnost používá k informování, přesvědčování nebo ovlivňování spotřebitelů, 
prostředníků i určitých skupin veřejnosti. Jedná se o záměrné a cílené vytváření 
informací, které jsou určeny pro trh ve formě, která je přijatelná pro cílovou skupinu. 
(Boučková, 2003, s. 222) 
 
Smyslem marketingové komunikace je především komunikovat. Hlavním úkolem je 
však vyvolání zájmu o firmu a její produkci, udržení stávajících zákazníků, ovlivnění 
jejich nákupního chování a získání nových zákazníků. (Foret, 2003, s. 119) 
 
Marketingová komunikace by měla vždy působit v souladu s ostatními složkami 
marketingového mixu. (Boučková, 2003, s. 222) 
 
Masová (neosobní) komunikace je obecně jednosměrný proces, kdy zpráva směřuje od 
odesílatele k příjemci. Zpětná vazba je poté obdržena monitorováním odpovědi 
příjemce na danou zprávu. Pokud chtějí marketéři překonat neosobní náturu masové 
marketingové komunikace, je velmi důležité naučit se jak vysílat zprávu směrem 
k zákazníkovi, tak umět zachytit odezvu, kterou zákazník vysílá nazpět.  
 
Proto hraje v současné době velkou roli tzv. dvousměrná (interaktivní) marketingová 
komunikace - příjemce zprávy je v situaci, kdy bezprostředně reaguje na danou zprávu 
a takto získanou zpětnou vazbu může odesílatel okamžitě vyhodnotit a přizpůsobit 
následnou komunikaci tak, aby se zvýšil její efekt. (Bojkowszky, 2014) 
 
V současné době se spotřebitelé stávají stále náročnějšími na užitnou hodnotu vyráběné 
produkce a její kvalitu, doplňující služby, design, apod. Je tedy nutné přicházet se stále 
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novými způsoby, jak zákazníkovi doručit zprávu, která ho zaujme a přesvědčí o nákupu. 
(Foret, 2003, s. 119). 
 
Velký význam v marketingové komunikaci stále mají tradiční média jako televize, 
radio, časopisy, noviny, billboardy, ale formují se také nové a velmi významné způsoby 
komunikace. (Bojkowszky, 2014) 
 
1.3.1 Komunikační mix a jeho složky 
Marketingová komunikace zahrnuje 7 hlavních komunikačních disciplín: 
 Reklama 
 Podpora prodeje 
 Osobní prodej 
 Public relations 
 Přímý marketing 
 Event marketing a sponzoring 
 On-line komunikace 
 
Každá z těchto složek má svou specifickou funkci a vzájemně se doplňuje s ostatními. 
Kombinaci těchto složek označujeme pojmem komunikační mix. Často je stanoveno 
jedno primární komunikační medium či nástroj a několik sekundárních. Záměrem 
tvorby komunikačního mixu je najít optimální kombinaci jednotlivých komunikačních 
prostředků a využít je způsobem, který odpovídá tržní situaci. (Karlíček, Král, 2011) 
 
Volba optimálního komunikačního a mediálního mixu je součástí každé komunikační 
strategie. To, jaké komunikační nástroje použijeme, záleží na následujících faktorech: 
 cílech, kterých chce firma dosáhnout, 
 marketingové strategii firmy, 
 dostupnosti finančních zdrojů, 




Například pro spotřební trhy se jako typická forma komunikace používá kombinace 
televizní reklamy a podpory prodeje. Při jednání s maloobchodem se nejčastěji používá 
osobní prodej a nástroje jeho podpory. Na B2B trzích se firmy primárně spoléhají na 
osobní prodej. Důležitou složkou komunikace může být také direct marketing nebo 
event marketing. Naopak televizní reklama se pro tento trh nejeví jako příliš důležitá. 
Také trh vládních a neziskových organizací nese svá specifika. Například pro 
marketingovou komunikaci politických organizací se používá převážně public relations, 
event marketing, venkovní reklama a online komunikace.  
 
Především záleží na dané situaci, zda bude marketingový nástroj účinný či nikoliv. 
Každý marketingový nástroj totiž může být za určitých okolností efektivní a za jiných 
naopak vůbec. Jednotlivá média by pak měla na sebe navazovat tak, aby se 
maximalizovaly synergické efekty. (Karlíček, Král, 2011) 
 
Reklama 
Reklama je jednou z nejstarších, nejviditelnějších a nejdůležitějších složek 
komunikačního mixu. Jedná se o placenou formu komunikace, prostřednictvím které lze 
zasáhnout velké segmenty populace. Přestože se váha reklamy v komunikačním mixu 
snižuje, považujeme ji stále za nejvýznamnější způsob, jak posílit image značky.  
 
Klíčová zpráva v reklamě je komunikována prostřednictvím určitého média s 
komerčním cílem. Reklama je neodmyslitelnou a samozřejmou součástí tržního 
hospodářství, plní svou informační funkci, oslovuje stávající a nové zákazníky a 




Obr. 2 Šest základních atributů reklamy (Převzato ze: Bojkowszky, 2014) 
 
Mezi reklamu řadíme především tiskové a vysílané reklamy, filmy, brožury a 
propagační tiskoviny, plakáty a letáky, billboardy a poutače, POS displeje, symboly a 
loga, audiovizuální materiál a další. (Zamazalová, 2010) 
 
Reklamní kampaň by měla být efektivní, srozumitelná a přiměřeně informativní. Musí 
být také vhodně propojena se značkou, líbivá, zároveň originální a přiměřeně kreativní, 
aby oslovila cílovou skupinu. 
 
Podpora prodeje 
Podpora prodeje patří mezi krátkodobé prodejní nástroje, které nabízejí výhodné a 
atraktivní podmínky pro zákazníky. Mezi její hlavní rysy patří okamžitá stimulace 
zákazníkova chování k nákupu. Výsledkem je rychlejší a silnější odezva trhu, což je 
důležité především u produktů, které jsou obtížně rozlišitelné od konkurence (trh 
FMCG). (Kotler, 2007) 
 
Rozlišujeme 3 typy podpory prodeje: 
 Spotřebitelská podpora – cílena přímo na zákazníka (slevy, soutěže, kupóny, 
vzorky, atd.) 
 Podpora obchodníka – cílena na lidi/společnosti, které jsou součástí 
distribučního řetězce (speciální slevy, bezplatné zboží, věrnostní bonusy, 
kongresy a veletrhy) 
 Podpora prodeje organizací – cílem je získání nových obchodních nabídek, 
22 
 
stimulovat nákup, odměňovat zákazníky v podobě soutěží prodejců.   
(Bojkowszky, 2014) 
 
Součástí podpory prodeje v místě prodeje je tzv. merchandising, jehož úkolem je 
zajištění odpovídajícího stavu zásob, vystavení produktů a zvýšení atraktivity 
prodejního místa. Merchandising zpravidla zahrnuje umístění zboží v regálech, péče o 




Osobní prodej je jedinou osobní složkou komunikačního mixu a zároveň se jedná o 
nejstarší součást marketingového mixu, kde si stále zachovává pevnou 
pozici. Výhodami osobního prodeje jsou: 
 přímý kontakt se zákazníkem, 
 okamžitá zpětná vazba, 
 individualizovaná komunikace, 
 dlouhodobý vztah se zákazníkem. 
 
Osobní prodej má také svá negativa: 
 averze některých zákazníků k osobnímu prodeji, 
 množství času strávené se zákazníkem, 
 limitovaný počet zákazníků, které může prodejce „obsloužit“, 
 firma nemá kontrolu nad obsahem sdělení, 
 vysoké náklady. (Karlíček, Král, 2011) 
 
Produkt musí být poměrně drahý, aby jeho cena nahradila vysoké náklady na tento 
způsob prodeje. Osobní prodej je výhodný například u technicky náročných produktů, 







Public relations, neboli vztahy s veřejností, jsou další významnou složkou marketingové 
komunikace. U tohoto pojmu bohužel neexistuje jediná přesná definice. Dá se ale říct, 
že PR představuje vztahy s veřejností prostřednictvím informací, přesvědčování a 
přizpůsobení získat veřejnou podporu. Hlavní funkcí je systematické vytváření a 
udržování vztahů důvěry a vzájemného porozumění s veřejností. Kvalitní image je, dá 
se říct, zárukou dlouhé existence a náskoku před konkurencí. (Kvapil, 2008) 
 
Přímý marketing 
Přímý marketing, označován také jako direct marketing se původně vyvinul jako 
levnější alternativa osobního prodeje. (Karlíček, Král, 2011) 
 
Direct marketing je obvykle přesně zaměřen na určitý segment trhu, dosahuje 
požadovanou odezvu zákazníků pomocí vhodně zvolených prostředků. Dělí se na: 
 adresný přímý marketing – konkrétní nabídka je určena konkrétní osobě,  
 neadresný přímý marketing – nabídka oslovuje konkrétně vybranou skupinu 
trhu, ne však konkrétní osoby. (Foret, 2005) 
 
Díky svým jedinečným charakteristikám je dnes přímý marketing jednou ze stěžejních 
disciplín komunikačního mixu. (Karlíček, Král, 2011) 
 
Mezi základní nástroje přímého marketingu řadíme telemarketing, zásilkové katalogy, 
reklamu s přímou odezvou, tištěnou inzerci s možností přímé reakce, SMS nebo MMS 
zprávy. S rozvojem informačních technologií a médií se nástroje přímého marketingu 
rozšířil ještě o direct mail, u kterého je důležité dodržovat zákon o regulaci reklamy a 
zákon o ochraně osobních údajů. (De Pelsmacker, 2003) 
 
Event marketing a sponzoring 
Event marketing, označován také jako zážitkový marketing, můžeme chápat jako 
událost nebo akci, která má vyvolat zážitek s emocionální povahou s cílem vzbudit 
pozornost a zájem cílové skupiny propagovaného produktu. Hlavním mechanismem zde 
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je vyvolání emocí, které jsou nezbytnou součástí všech efektivních komunikačních 
kampaní. Pokud se podaří v účastnících vyvolat emoce, účastník si značku a s ní 
spojený produkt lépe zapamatuje.  
 
Mezi akce event marketingu patří firemní, zábavné, sportovní, kulturní či jiné speciální 
události, které působí na smysly člověka. Smysly jsou aktivovány prostřednictvím 
vlastního zážitku a zkušeností s produktem. (Žvára, 2012) 
 
Sponzorství je pak moderní způsob podpory ze strany sponzora (osoby, instituce, 
pořadatele, televizního či rozhlasového vysílání), který dává k dispozici finanční částku 
nebo věcné prostředky a za to dostává protislužbu (většinou prostřednictvím reklamy 
zdarma). Jméno sponzora je zvýrazněno nebo zmíněno různými formami, a tímto 
způsobem je sponzor propagován. Většinou rozeznáváme sponzoring sportovní, 
kulturní a sociální. (Ptejteseknihovny.cz, 2010) 
 
On-line komunikace 
Internet je nejmladší a nejsledovanější komunikační prostředek. K vlastnostem internetu 
patří především jeho globální dosah. Jde o jediný obousměrný komunikační kanál, jehož 
prostřednictvím je možné komunikovat s celým světem z jediného místa, a to levně. To 
je z hlediska vynaložených nákladů efektivnější než jiné komunikace. (Vaštíková, 2008) 
 
Podíl internetu na komunikaci je v dnešní době pro většinu firem zásadní. Pro většinu 
malých a středních podniků je to navíc ideální řešení, neboť jsou schopni s minimální 
investicí dosáhnout značných výsledků, jejich hodnota daleko převýší vložené finanční 
prostředky. (Jurášková, Horňák, 2012, s. 124) 
 
Online komunikace je specifická především tím, že v ní lze uplatnit většinu ostatních 
specifických složek komunikačního mixu, jako reklamu, PR, podporu prodeje, osobní 
prodej a přímý marketing. Všechny tyto nástroje marketingové komunikace lze přenést 
do online prostředí, a přesto nadále plní svou funkci. (Blažková, 2007, s. 131) 
 




Profesionálně zpracované webové stránky jsou dnes neoddělitelnou součástí 
korporátního stylu firmy, která chce uspět v konkurenčním prostředí. Přes 80 % českých 
manažerů považuje vlastní webovou prezentaci firmy v prostředí internetu za 
nejdůležitější formu marketingových komunikací. (Rolínová, 2013) 
 
Blogy 
Jedná se o digitální deník, na němž autor většinou periodicky zveřejňuje různá témata a 
své názory a ně. Firmy buď vytváří vlastní blogy na svých webových stránkách nebo 
přispívají a reagují na blozích jiných subjektů, pokud mají k tématu co říct, anebo 
souvisí s jejich organizací. V dnešní době je blogování velmi populární a blog si zakládá 
čím dál více lidí, aby tak psali o tom, co je baví, co jim přijde zajímavé a také ke své 
sebeprezentaci. Toho také využívají firmy a prostřednictvím blogů realizují své 
marketingové aktivity. Jedná se tak o spojení klasického PR a online komunikace.  
 
V meziročním srovnání sociálních sítí, zaznamenaly blogy největší růst návštěvnosti v 
ČR, a to téměř o 150%. 
 
Graf 1 Meziroční růst návštěvnosti sociálních sítí 2011/2012 
 
Zdroj: Effectix.com, 2013 
 
Dále se hodnotil zdroj přístupu na firemní weby. Toto číslo v případě blogů taktéž 




Graf 2 Vývoj návštěvnosti firemních webů z blogů 
 
Zdroj: Effectix.com, 2013 
 
Sociální sítě 
Dalším nástrojem internetové komunikace jsou sociální sítě. Jedná se například o 
sociální sítě Facebook, Twitter nebo Instagram. Jde o internetové stránky, které sdružují 
jednotlivé uživatele s dalšími lidmi kdekoliv na světě v rámci jedné sítě a umožňují jim 
sdílet informace o aktuálním dění v jejich životech. Základ těchto stránek tvoří profil 
uživatele (firem, sdružení), kde prezentuje své fotografie, osobní informace, názory, 
myšlenky, postřehy a jiné. Tyto informace jsou sdíleny s dalšími profily, kteří sdílí výše 
uvedené. Vzniká tedy síť přátel a známých obrovských rozměrů, kteří mohou 
nahlédnout do uživatelova soukromí a on do jejich. Za sociální sítě považujeme také 
diskuzní portály, kde lidé diskutují na různá témata a sdělují si své zkušenosti, rady a 
názory. V České republice to jsou například Omlazeni.cz nebo Emimino.cz. 
(Vysekalová, 2010) 
 
Jak si vede Česká republika v počtu uživatelů sociálních sítí v celosvětovém srovnání, 




Obr. 3 Počet uživatelů sociálních sítí v ČR - 2012 (Zdroj: Effectix.com, 2013) 
 
Co se týče firemních stránek na sociální síti Facebook, největší absolutní počty 
fanoušků byly zaznamenány u těchto českých firemních Facebook profilů: Škoda, 
Slevomat, T-Mobile CZ, Samsung, Mc Donalďs, Vodafone CZ, O2 CZ, Hewlett-
Packard, Pilsner Urquell, ZOO Praha. 
 
Obr. 4 Počet fanoušků firemních stránek na CZ Facebooku - 2012 (Zdroj: Effectix.com, 2013) 
 
Sociální média jsou velmi mocným nástrojem k propagaci podniku. Na následujícím 
obrázku můžete vidět měsíční počty návštěv tzv. velké devítky. Patří sem Facebook, 
You Tube, Google+, Cloud, Twitter, LinkedIn, Instagram, Pinterest a Tumblr. Počty 




Obr. 5 Měsíční počty návštěv tzv. Big 9 - 2013 (Zdroj: Kamber.com, 2014) 
 
1.4 Komunikační plánování 
Komunikační kampaň musíme vždy plánovat s ohledem na celkový marketingový plán. 
Komunikační plán vždy vychází z marketingového plánu a je mu podřízen. Na 
následujících obrázcích můžeme vidět fáze marketingového plánování a odpovídající 
fáze plánování komunikačního. Oba dva tyto procesy musí být vždy důsledně sladěny. 
(Karlíček, Král, 2011) 
 
Obr. 6 Základní fáze marketingového plánování (Převzato ze: Karlíček, Král, 2011) 
 
Obr. 7 Základní fáze komunikačního plánování (Převzato ze: Karlíček, Král, 2011) 
 
Proces komunikačního plánování není jednosměrný ani mechanický. Nejprve musí 
marketéři efektivně zanalyzovat situaci na trhu, stanovit správně komunikační cíle a 
zvolit vhodnou strategii, pomocí níž stanovené cíle naplníme. V plánovacím procesu se 
musí neustále vracet k předcházejícím fázím, aby byl výsledný komunikační plán 
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vnitřně konzistentní. To znamená, že komunikační strategie i cíle budou odpovídat 
situační analýze, komunikační strategie odpovídá komunikačním cílům a veškeré 
naplánované komunikační aktivity odpovídají stanovenému rozpočtu. (Karlíček, Král, 
2011) 
1.4.1 Situační analýza 
Komunikační plánování začíná vždy analýzou situace na trhu. Tuto fázi bychom neměli 
podceňovat, protože nedostatečná situační analýza vede k nevhodně stanoveným 
komunikačním cílům a následně k chybné komunikační strategii.  
 
Situační analýza je metoda, která nám poskytuje informace o současném stavu 
podnikání firmy, základní údaje o trhu, produktu, situaci makroprostředí (podle faktorů 
PESTE) a mikroprostředí (tzn. informace o zákaznících, konkurenci, odběratelích, 
dodavatelích, veřejnosti) a o vnitřním prostředí firmy (kvalita managementu a 
zaměstnanců, finanční situace, firemní strategie, organizační struktura, apod.). 
(Zamazalová, 2010, s. 29) 
 
Jedná se tedy o důkladné, nestranné a kritické zkoumání a posouzení: 
 Vnitřní situace podniku se zaměřením na jeho marketingové činnosti 
 Postavení podniku ve vnějším prostředí s důrazem na analýzu 
konkurence a trhu. (Boučková, 2003) 
 
Smyslem této analýzy je tedy nalézt správný poměr mezi příležitostmi, které se 
vyskytují ve vnějším prostředí a mezi schopnostmi a zdroji firmy.  
 
Marketingová situační analýza směřuje k volbě cílových trhů a k nalezení reálných 
marketingových cílů a strategií podniku pro jednotlivé trhy, což zahrnuje i strategie 
jednotlivých prvků marketingového mixu. K tomu využívá mimo jiné i výzkum trhu, 
kterému bude věnována samostatná kapitola. (Jakubíková, 2013)  
 
Podnik tak může posoudit svou situaci v konkurenčním prostředí, jaké má šance na trhu, 





Z komunikačního hlediska je nejdůležitější zanalyzovat, jak vnímá cílová skupina 
danou značku, jak vnímá konkurenční značky, jaké jsou motivy ke koupi daného 
produktu a jakými médii lze cílovou skupinu nejefektivněji oslovit. (Karlíček, Král, 
2011) 
1.4.2 Analýza konkurence 
Pro komunikační plánování je také nezbytná analýza konkurence a jejích 
komunikačních aktivit. Je důležité vědět, jaké marketingové sdělení konkurence 
komunikuje a jaké komunikační nástroje k tomu využívá. Znalost rozpočtu, který 
konkurence vyčlenila pro své komunikační aktivity, také není od věci. (Karlíček, Král, 
2011) 
 
Firma by měla analyzovat jak své přímé konkurenty, tak nepřímé. Je důležité mít 
přehled o svých konkurentech a reagovat na jejich změny.  
 
Možnými cíli analýzy konkurence mohou být: 
 Lepší a přesnější stanovení vlastní pozice na trhu; 
 Zjištění chování konkurence na trhu; jaká je její síla, strategie a jakých 
marketingových nástrojů využívá; 
 Předpověď, jak konkurence zareaguje na marketingová rozhodnutí podniku; 
    definice strategií, které v budoucnu pomůžou dosáhnout konkurenční výhody; 
 Lepší stanovení svého vlastního vývoje. (Vysekalová, 2003) 
 
Společnost musí na existenci konkurence reagovat vhodnou marketingovou strategií, na 
základě které získá konkurenční výhodu.  
1.4.3 SWOT Analýza 
Pro podrobnou identifikaci vnitřních silných a slabých stránek a vnějších příležitostí a 




S – STRENGHTS (silné stránky) 
W – WEEKNESSES (slabé stránky) 
O – OPPORTUNITIES (příležitosti) 
T – THREATS  (hrozby)   
 
Model se dělí na čtyři kvadranty. V levé polovině jsou zaznamenány faktory, které mají 
na podnikání pozitivní dopad. Pomáhají nám uspět v tržním prostředí a stavíme na nich 
především v marketingové strategii. V pravé části jsou zobrazeny negativní skutečnosti, 
které je potřeba minimalizovat nebo se připravit na jejich důsledky. 
 
Horní část modelu mapuje faktory interní povahy, které můžeme jako podnik sami 
ovlivnit. Dolní oddíl pak zahrnuje externí vlivy makroprostředí a mikroprostředí, které 
nemůžeme ovlivnit. (Boučková, 2003) 
 
Obr. 8 SWOT analýza (Zdroj: Sunmarketing, 2011) 
 
Silné stránky 
Představují pozitivní faktory přispívající k úspěšné podnikové činnosti a výrazně 
ovlivňující jeho prosperitu. Jedná se o interní faktory podniku (schopnosti, zdroje, 
dovednosti), které zvýhodňují podnik vůči konkurenci. Nejžádanější jsou samozřejmě 
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pro firmu ty silné stránky, které lze těžko okopírovat, a kde je předpoklad, že budou po 
dlouhou dobu přinášet zisk. Mezi silné stránky můžeme řadit například kvalitní 
výrobky, tradici značky, kvalifikovanou pracovní sílu, nízké výrobní náklady.  
 
Slabé stránky 
Znamenají pro společnost určité omezení nebo nedostatky bránící efektivnímu výkonu. 
Kritickým místem může být např. nekvalitní výrobek, podnik je nováčkem na 
zavedeném trhu, špatná pověst podniku, velká vzdálenost trhu, vysoká zadluženost nebo 
omezené výrobní kapacity.  
 
Příležitosti 
Příležitosti znamenají pro firmu externí skutečnosti, které jí mohou přinést úspěch, 
pokud je dokáže správně identifikovat a následně využít. Do této kategorie se řadí 
například technologický vývoj, nenaplněné potřeby zákazníků, oborové standardy či 
daňové úlevy.  
 
Hrozby 
Mezi hrozby řadíme například skutečnosti, které mohou snížit poptávku, zapříčinit 
nespokojenost zákazníků, v krajním případě ohrozit ekonomickou stabilitu firmy. 
Typickými hrozbami pak jsou slabá konkurenceschopnost, nepříznivé legislativní 
normy, silné postavení klíčových konkurentů a zákazníků apod. Příležitosti a hrozby 
přicházejí zvnějšku a podnik nad nimi nemá žádnou kontrolu. (Cevelova.cz, 2011) 
 
Základ metody spočívá v klasifikaci a ohodnocení jednotlivých faktorů, které jsou 
rozděleny do 4 výše uvedených základních skupin. Vzájemnou interakcí faktorů silných 
a slabých stránek na jedné straně a příležitostí a hrozeb na straně druhé lze získat 
kvalitativní informace, které hodnotí a charakterizují úroveň jejich vzájemného střetu. 
Na základě výsledků provedené situační analýzy a SWOT analýzy může firma 





Dalším krokem může být hodnocení intenzity vzájemných vztahů vnitřních a vnějších 
faktorů, které vyplývají ze SWOT analýzy. Na základě tohoto zhodnocení můžeme určit 
strategii. Typy strategií vyplývajících ze SWOT analýzy jsou následující: 
 
Tab. 1 Strategie vyplývající ze SWOT analýzy 
 
Silné stránky (S) Slabé stránky (W) 
Příležitosti (O) Maxi-Maxi (SO) Maxi-Mini (WO) 
Hrozby (T) Mini-Maxi (ST) Mini-Mini (WT) 
 
Zdroj: Vlastnicesta.cz, 2012 
 
Podrobnější informace o každé strategii uvádí následující tabulka: 
Tab. 2 Charakteristika strategií vyplývajících ze SWOT analýzy 
 
Zdroj: Smetana, 2005 
 
1.4.4 Stanovení komunikačních cílů 
Jakmile se dostatečně zorientujeme v situaci na trhu, můžeme přistoupit ke stanovení 
komunikačních cílů. Správným stanovením těchto cílů zvyšujeme efektivitu 
komunikační kampaně. Cíle určují, co a kdy má být marketingovou komunikací 
dosaženo a představují rovněž kritéria pro vyhodnocení komunikačních aktivit. 
Komunikační cíle by měly být stanoveny podle tzv. kritéria SMART, tzn., měly by být 
konkrétní (specific), měřitelné (measurable), dosažitelné (attainable), odpovídající 
Strategie Charakteristika
Maxi-Maxi
Maximální využití svých silných stránek a dobytí maxima trhu
Ofenzivní podnikatelský přístup z pozice síly
Využití všech příležitostí silného postavení
Maxi-Mini
Využijeme maximálně příležitostí, abychom omezili své chyby
Opatrný podnikatelský přístup
Posilnění pozice
Sdílení příležitostí se společnými spojenci
Mini-Maxi
Využijeme maximálně silné stránky, abychom eliminovali hrozby
Budování schopnosti čelit konkurenci
Investovat pouze tam, kde je to výhodné 
Mini-Mini
Zmobilizovat všechny prostředky, které máme ješte k dispozici
Omezit výrobu




(relevant) a časově ohraničené (time bound). Pokud si organizace stanoví cílů více, 
měla by je seřadit podle důležitosti, jinak se může stát, že kampaň nedosáhne ani 
jednoho z nich. (Karlíček, Král, 2011)  
 
Na následujícím obrázku jsou uvedeny typické a nejdůležitější komunikační cíle. 
 
Obr. 9 Nejvýznamnější komunikační cíle (Převzato z: Karlíček, Král, 2011) 
 
1.4.5 Komunikační strategie 
Komunikační strategie popisuje, jakým způsobem můžeme dosáhnout našich 
stanovených komunikačních cílů. Nejenže by měla být v souladu s marketingovou 
strategií a odpovídat situaci na trhu, ale měla by být také dostatečně úderná, abychom 
pomocí ní mohli skutečně naplnit komunikační cíle. Komunikační strategie zahrnuje 
především výběr vhodného marketingového sdělení, jeho kreativní ztvárnění a volbu 
vhodného komunikačního a mediálního mixu. (Karlíček, Král, 2011) 
 
Obr. 10 Klíčová rozhodnutí při tvorbě komunikační strategie (Převzato z: Karlíček, Král, 2011) 
 
1.4.6 Stanovení časového plánu a rozpočtu 
Stanovení časového plánu a rozpočtu je další a poslední fází komunikačního plánování. 
Zde musíme opět jednat s ohledem na komunikační cíle. Časový plán musí zohledňovat 
např. sezónnost poptávky a časování konkurenčních kampaní. Při stanovování časového 
plánu musíme rozhodnout o intenzivnosti komunikační kampaně v čase. V zásadě může 
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komunikační kampaň působit v čase stále stejně intenzivně nebo může být její intenzita 
proměnlivá. Také můžeme tyto přístupy kombinovat. Ideálním stavem je kontinuální 
intenzita v průběhu dané kampaně, zde ale mnohdy narážíme na problém v podobě 
rozpočtového omezení. Proto volí firmy mnohdy proměnlivý průběh, kdy je kampaň 
viditelná pouze v některých klíčových měsících a v ostatních je pozastavena. 
Kombinaci obou výše uvedených přístupů označujeme jako tzv. pulsing. 
 
Volba konkrétních komunikačních nástrojů však záleží na našem rozpočtovém omezení. 
Stejných komunikačních cílů můžeme dosáhnout i více způsoby, záleží tedy především 
na finanční dostupnosti daného média. (Karlíček, Král, 2011) 
 
Stanovit rozpočet můžeme pomocí následujících metod: 
 Historická metoda: Rozpočet stanovujeme na základě dřívějších rozpočtů a 
připočítáváme inflaci. 
 Metoda Úkol-cíl: Tato metoda je založena na cílech, kterých chceme 
dosáhnout. Ptáme se: Co chceme udělat a kolik nás to bude stát? 
 Metoda Procento z obratu: Tento jednoduchý postup je běžný a oblíbený 
v řadě firem. V tomto případě je rozpočet definován jako procento plánovaného 
obratu v budoucím roce. 
 Metoda Konkurenčních rozpočtů: Metoda se používá často u 
rychloobrátkového zboží. Spočívá v tom, že firma sleduje investice do 
marketingu u konkurence a potom jejich rozpočet v podstatě kopíruje. Využívá 
benchmarking. 
 Metoda Vše, co si můžeme dovolit: Nejedná se o příliš strategický přístup. 
(Bojkowszky, 2014) 
 
Finanční náročnost ovlivňuje také časový plán, kdy například ceny mediálního prostoru 
se liší podle atraktivnosti měsíců v roce. Mezi nejpoptávanější měsíce patří zejména 
duben, květen, říjen, listopad a prosinec, naopak na konci prosince, v lednu, červenci a 





1.5 Nákupní chování spotřebitele 
Marketingový přístup k trhu vyžaduje, abychom dobře znali současné a potenciální 
zákazníky. A to znamená znát dobře jejich kupní chování. „Kupním chováním 
zákazníků rozumíme takové chování jedinců či institucí, které se váže k získávání, 
užívání a odkládání produktů.“ Neprobíhá izolovaně, ale ve vzájemném propojení 
s ostatními složkami lidského jednání. (Boučková, 2003) 
 
To, jaké výrobky spotřebitelé nakupují, kde a v jakém množství, zjišťujeme pomocí 
metod kvantitativního výzkumu. Důležitá je pro nás ale také odpověď na otázku „proč“. 
Proč lidé nezakoupili právě náš produkt, proč se rozhodli pro značku jinou apod. 
Pochopení tohoto problému je základní předpoklad pro správné marketingové 
rozhodnutí. (Vysekalová, 1997) 
1.5.1 Model spotřebního chování 
Při snaze postihnout hlavní dominanty chování spotřebitele můžeme zapojit specifické 





V případě racionálního přístupu se zdůrazňují racionální prvky v kupním rozhodování 
spotřebitele. Spotřebitelé vědomě získávají a vyhodnocují informace ohledně užitků a 
přínosů daného produktu nebo služby na straně jedné, které porovnávají s cenami, 
svými příjmy a dalšími faktory na straně druhé.  
 
Do rozhodování spotřebitele se můžou výrazně promítnout také psychologické faktory. 
Jedná se například o průběh učení se určitému spotřebnímu jednání. 
 
Pro marketingový koncept ale není zúžení na jeden směr příliš účelné. Kupní 
rozhodování může být ve větší míře podmíněno jednou z výše uvedených poloh (např. u 
nákupu oděvů bude zesílený vliv sociální), ale nelze vyloučit ani působení ostatních 
37 
 
vlivů. Proto je vhodnější zaujmout k tomuto tématu tzv. komplexní přístup a 
nesoustředit se tedy pouze na jednu polohu, byť výraznější. 
 
V komplexním marketingovém pohledu na člověka působí při rozhodování celá řada 
faktorů vnějšího prostředí. Společně s predispozicemi spotřebitele a dalšími faktory se 
promítají do průběhu kupního rozhodování. Spotřebitel zde vystupuje jako tzv. černá 
skříňka. (Vysekalová, 1997) 
 
 
Obr. 11 Model spotřebního chování (Převzato z: Vysekalová, Základy marketingu pro SŠ) 
1.5.2 Faktory ovlivňující chování spotřebitele 




Kultura představuje základní rámec spotřebního chování. Z marketingového hlediska je 
velmi užitečné studovat vazbu mezi spotřebním chováním a kulturním prostředím. 









Spotřební chování si osvojujeme také v rámci procesu socializace. Ta je podmíněna 
velkou mírou vlivem sociálních skupin. Mezi společenské faktory řadíme referenční 
skupiny, rodinu, role jednotlivce a status. 
 
Rodina je velmi důležitým faktorem při formování spotřebního chování už od raného 
dětství a nese přímou nebo nepřímou odpovědnost. Většina rodin má ustálené 
přesvědčení, přístupy, postoje, hodnoty a obyčeje, o kterých je dítě přesvědčeno, že jsou 
normou a patří k nim vše od jídla, oblečení a v podstatě všechny značky, které rodina 
nakupuje. Hlavním ovlivňovatelem je ve většině případů matka, která bere dítě na 
nákupy potravin a smíšeného zboží. Nejvíce je tento vliv promítnut do nákupů výrobků 
pro domácnost, jako např. mýdla, dochucovací přísady, čisticí prostředky apod.  
 
Martin Lindstrom ve své knize Vyluxusované mozky dále zmiňuje, že většina našich 
chuťových, ale i jiných preferencí, které máme jako dospělí – ať už jde o jídlo, pití, 
oblečení, obuv, kosmetiku, šampony nebo cokoliv jiného – je ve skutečnosti zakotvena 
v raném dětství. Výzkumy také ukázaly, že většina našich značkových a produktových 
preferencí (a v některých případech i hodnot, které prezentují) je v nás pevně uložena už 
ve věku sedmi let. Do značné míry je tak způsobeno v důsledku fíglů a manipulací 
marketérů, nejen vlivem rodiny.  
 
Podle výzkumu prováděného společností SIS International Research, 53% dospělých a 
56% adolescentů používá značky, které si pamatují z dětství, především pokud jde o 
potraviny, nápoje, hygienické a potřební zboží a výrobky pro domácnost. Proto si 
marketéři pomocí nejrůznějších nástrojů snaží podmanit co nejmladší jedince a zajistit 
si tak jejich celoživotní věrnost, neboť čím mladší jsme, když začneme používat 
nějakou značku nebo produkt, tím pravděpodobněji ji budeme užívat i nadále po dlouhá 
léta. (Lindstrom, 2012) 
 
Osobní faktory 
Do této kategorie řadíme věk, fáze života, zaměstnání, ekonomickou situaci, životní 
styl, osobnost a sebepojetí. Například v průběhu života se mění spotřebitelův vkus a 
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preference, podle kterých se rozhoduje. Proto je nutné sledovat věk a fáze života. 
Preference se také mění podle zaměstnání. Vysoce postavení manažeři budou nakupovat 
drahé obleky, zatímco fyzicky pracující lidi budou nakupovat spíše hrubší oděvy.  
 
Psychologické faktory 
Dalšími faktory, které ovlivňují spotřebitelské chování, jsou motivace, vnímání, učení a 
postoje. Také nostalgie hraje další důležitou roli, co se týče našich nákupních zvyklostí. 
Pokud si podvědomě spojujeme určitou značku například s hřejivými vzpomínkami na 
naše dětství a užívání onoho produktu je pro nás jakýmsi pojítkem s minulostí a 
milovanými lidmi, je pro nás tento fakt impuls pro opakovaný nákup. Nostalgie je 
jedním z nejmocnějších skrytých nástrojů přesvědčování. (Kotler, Armstrong, 2004) 
1.5.3 Proces nákupního rozhodování 
Podle výše uvedených faktorů ovlivňujících chování spotřebitele můžeme analyzovat 
vlastní průběh rozhodování o nákupu. Schéma nákupního rozhodovacího procesu 
znázorňuje následujících 5 fází. (Synext, 2008) 
 
Obr. 12 Proces nákupního rozhodování (Převzato z: Synext, 2008) 
Na začátku procesu stojí potřeba nebo problém, který vychází z vnitřního nebo vnějšího 
podnětu. Člověk ji buď okamžitě uspokojí (a přechází tak na samotný konec schématu) 
nebo začne shromažďovat informace, vztahující se k jeho problému. Tyto informace 
získá například od svého okolí (přátel, rodiny) nebo prostřednictvím reklamy (ať už je 
tisková, televizní apod.) nebo v místě prodeje. Zdrojem informací může být také vlastní 
zkušenost s výrobkem. Vliv a důležitost jednotlivých zdrojů je samozřejmě závislý na 
druhu výrobku i na osobnosti člověka, který informace přijímá. Stejně tak i přístup 
k hodnocení alternativ je ovlivněn spotřebitelem a jeho nákupní situací. Samotné 
nákupní rozhodnutí mohou ovlivnit také postoje lidí, kteří mají na spotřebitele vliv a 
také například nečekaná situace (změna ceny výrobku, změna příjmu spotřebitele, 
apod.). Pro firmy je důležitá také poslední fáze procesu, zda byl spotřebitele 
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spokojen, zda produkt naplnil jeho očekávání, jelikož to ovlivní jeho další spotřební 
chování. Zájem o spotřebitele by tedy neměl končit prodejem výrobku. 
 
Toto schéma zobrazuje všechny kroky, které připadají v úvahu při nové a složité 
nákupní situaci. Pokud člověk nakupuje produkt, jehož nákup už v minulosti uskutečnil, 
odpadají například etapy shromažďování informací a hodnocení alternativ a přechází 
rovnou k nákupnímu rozhodnutí. Ne vždy tedy prochází všemi etapami. (Boučková, 
2003) 
 
1.6 Marketingový výzkum 
Smith a Albaum definují marketingový výzkum jako „systematické a objektivní hledání 
a analýzu informací, relevantních k identifikaci a řešení jakéhokoliv problému na poli 
marketingu“. (Zamazalová, 2010) 
 
Jedním ze základních úkolů marketingového výzkumu je analýza nákupního chování a 
rozhodování spotřebitelů na cílovém trhu. Zjištění a uspokojování potřeb spotřebitelů se 
stává základnou, na níž se rozvíjejí všechny další marketingové aktivity. To znamená, 
že aby mohl podnik své zákazníky dobře uspokojit, musí je nejprve dobře poznat.  
 
V minulosti to měli obchodníci mnohem jednodušší, protože existovaly převážně malé 
obchody a kontakt se zákazníky byl mnohem užší. Obchodníci tak znali své spotřebitele 
a jejich potřeby mnohem lépe. Změna velikosti firem a trhů ale vede marketéry k tomu, 
aby organizovali a prováděli marketingový výzkum (průzkum trhu), díky němuž získají 
potřebné informace a odpovědi na otázky, které se týkají toho, co spotřebitel požaduje a 
očekává, jeho potřeby a postoje a v neposlední řadě informace ohledně celkové situace 
na trhu. (Foret, 2001) 
 
Výzkum trhu je také důležitým faktorem k získání konkurenční výhody. Díky němu 
získáváme poznatky pro identifikaci a analýzu trhu, přání, požadavků a očekávání 
zákazníků, velikosti trhu a jeho potenciálu, či struktuře apod. 
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1.6.1 Proces marketingového výzkumu 
Proces marketingového výzkumu zahrnuje pět základních kroků: 
1. Definování problému 
2. Analýza situace 
3. Sběr informací (včetně určení techniky sběru dat a velikosti vzorku) 
4. Analýza a interpretace informací 
5. Realizace-řešení problému 
 
Určení cíle a definování problému je v podstatě nejdůležitějším krokem celého 
marketingového výzkumu. Pokud problém správně definujeme, můžeme říci, že máme 
půl problému vyřešeno. Pro tento účel se obvykle zpracovává tzv. plán či projekt 
výzkumu. Zde nalezneme všechna podstatná fakta vztahující se ke 
konkrétnímu výzkumnému úkolu. Je zde vytyčen cíl výzkumu, techniky a metody 
výzkumu, velikost zkoumaného vzorku, způsob, jakým budou informace zpracovány a 
další skutečnosti. Součástí je rovněž cena a termíny, ve kterých budou jednotlivé kroky 
uskutečněny. 
 
Dalším nutným krokem je provedení analýzy situace v informační oblasti. Tzn., které 
informace budeme potřebovat, které z nich jsou dostupné a které bude potřeba nějakým 
způsobem zajistit. Pracujeme tedy s primárnímu a sekundárními zdroji informací. 
 
To, jakým způsobem primární informace získáme a jaký typ výzkumu použijeme, závisí 
na charakteru problému, ale také na časových a finančních možnostech. Výzkum 
můžeme členit na kvalitativní a kvantitativní. „Základním rozdílem mezi nimi je, že 
kvantitativní výzkum zjišťuje především faktické, kvantitativně zjistitelné údaje, u nichž 
v další fázi zkoumá závislosti a vztahy mezi příčinami a následky. Podstatou 
kvalitativního psychologického výzkumu je analýza vztahů, závislostí a příčin, přímo u 
zkoumané jednotky a jejich zobecnění.“ Pomocí kvantitativního výzkumu můžeme 
zjišťovat poměrně široký okruh problémů. Jedná se například o výzkum spotřebních 
zvyklostí, postojů ve vztahu k určitým výrobkům či službám nebo také o měření 
účinnosti propagace. Dále se také můžeme dozvědět o životním stylu spotřebitele, 
nákupních úmyslech, cenách apod. Výzkumy můžeme provádět jednorázově, ale 
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můžeme také provádět opakovaná šetření, kdy pak můžeme srovnávat výsledky 
v určitých časových obdobích.  
 
Čtvrtým krokem celého procesu je analýza a interpretace informací, která přichází po 
shromáždění všech údajů.  U kvantitativního výzkumu používáme statistické veličiny, 
které vyjadřují například četnosti výskytu, míry závislosti mezi proměnnými nebo 
střední hodnoty. Hodnocena je také reprezentativnost získaných údajů a jejich validita. 
 
Na závěr přichází zpracování a prezentace závěrečné zprávy, která musí obsahovat: 
 Stanovení předmětu a cíle výzkum (na základě zadání) 
 Přehled všech metodických postupů 
 Popis zkoumaného souboru 
 Shrnutí základních poznatků celého výzkumu 
 Doporučení pro řešení zkoumaného problému 
 
Výsledky výzkumu jsou velmi důležitým podkladem pro řešení problému, který byl 
předmětem šetření. (Vysekalová, 1997) 
1.6.2 Techniky sběru dat 
Marketingový výzkum využívá různé výzkumné metody a techniky řady vědních oborů 
(sociologie, psychologie, statistika aj.). Mezi základní metody patří pozorování, 









Tab. 3 Přehled základních metod sběru dat 
 
Zdroj: Vysekalová, 1997 
1.6.3 Dotazování 
V této diplomové práci použijeme jako techniku sběru dat dotazování, které patří 
k nejrozšířenějším způsobům marketingového výzkumu. Dotazování se dále řadí mezi 
kvantitativní metody sběru dat. „Podstatou dotazovacích technik je pokládání otázek 
respondentů s cílem získat potřebné údaje k řešení výzkumného úkolu.“ Podle toho, 
jakým způsobem přicházíme s dotazovaným do kontaktu, rozlišujeme dotazování 
písemné, osobní, telefonické a elektronické. (Vysekalová, 1997) 
Metoda Základní členění Podrobnější členění
Dle prostředí v přirozených podmínkách                   




Dle místní a časové návaznosti
přímé                                                            
nepřímé































Tato metoda je založena na přímém, osobním kontaktu s dotazovaným a čítá celou řadu 
výhod, jako např. možnost výběru reprezentativního vzorku, vysokou návratnost 
dotazníků a také možnost zaměřit se i na náročnější problémy. Mezi nevýhody však 




Je založeno na podobném principu jako osobní dotazování, a to na osobní komunikaci 
tazatele s respondentem. Tato metoda je do znační míry vázána na hustotu telefonní sítě 
a její spolehlivé fungování.  
 
Výhodou je rychlost a nižší náklady např. ve srovnání s osobním dotazováním. Za 
nevýhodu považujeme nedostatečné pokrytí telefonní sítě, neschopnost získání 
reprezentativního vzorku a opět nemožnost zaměřit se na složitější problémy. Tato 
metoda je vhodná pro krátké informační rozhovory. 
 
Písemné dotazování 
V případě písemného dotazování respondent dostává dotazník předem a je na něm, zda 
a kdy jej vyplní. U této metody je tedy velmi důležité jasně a srozumitelně formulovat 
otázky, dále bychom měli dotazovaného nějakým způsobem motivovat (předchozí 
publicitou, vypsáním odměn, soutěží, apod.).  
 
Nástrojem písemného a elektronického dotazování je dotazník, který do značné míry 
určuje kvalitu získaných informací. Proto jeho sestavování musíme provádět velmi 
pečlivě a musíme mít jasno o následujícím: 
 Koho se budeme dotazovat 
 Na co se budeme dotazovat 
 Způsob, jakým se budeme dotazovat 
 
Otázky v dotazníku mají různou podobu a funkci. Existují otevřené otázky, které 
nenabízejí žádnou variantu odpovědi a dotazovaný tak odpovídá volně podle sebe. Dále 
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uzavřené otázky, které nabízejí varianty odpovědí, z nichž dotazovaný vybírá. Dalšími 
druhy otázek jsou přímý a nepřímý dotaz. Otázky můžeme dělit také podle pozice, 
kterou mají v dotazníku a na základě toho rozlišujeme otázky filtrační, kontaktní, 
analytické a demografické. Dotazník by měl být hlavně přiměřeného rozsahu, abychom 
dotazovaného neodradili hned ze začátku. Také musíme zaručit anonymitu 
dotazovaného. 
 
Výhodou dotazovací metody jsou nízké náklady a celkově menší náročnost na 
organizaci šetření. Nevýhodou je možná nereprezentativnost získaných odpovědí, nízká 
návratnost a oproti osobnímu dotazování také nemožnost zaměřit se na složitější 
problémy. Písemné dotazování je nejlepší použít pro jednoduchá orientační šetření bez 
aspirace na vysokou přesnost výsledků.  
 
Elektronické dotazování 
Elektronické dotazování charakterizujeme podobně jako písemné dotazování. Tato 
metoda je založena na využití počítačové techniky, a proto je v dnešní době hojně 
využívaná. Mezi výhody patří především nízké náklady a také fakt, že potřebné údaje 




2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
V této části diplomové práce se budu zabývat důkladnou analýzou, na základě které 
navrhnu možnosti zlepšení marketingové komunikace pro danou značku. Předmětem 
zkoumání je značka Lactacyd společnosti Omega Pharma a její produkty intimní 
hygieny. 
2.1 Popis problému  
Přestože z informací, kterými společnost disponuje, vyplývá, že Lactacyd je jedničkou 
na trhu a může se tak zdát, že marketingová komunikace je sestavena správně, je dobré 
být stále ve střehu a pracovat na komunikaci se zákazníkem, jelikož se stále objevují 
noví konkurenti a nové výrobky, které mohou značku ohrozit. Také inovace současné 
řady a uvedení nové řady určené pro farmaceutický trh vyžaduje svou specifickou 
komunikaci. Navržení vhodné marketingové komunikace předchází v první řadě 
důkladný marketingový výzkum, jehož stěžejní částí je provedení dotazníkového 
šetření. 
2.2 Představení produktové řady Lactacyd 
Lactacyd je produkt společnosti Omega Pharma, jež je dynamickou společností 
specializující se na vývoj, výrobu a prodej zdravotnických prostředků, doplňků stravy a 
medikální kosmetiky na lékárenském trhu OTC (over the counter), i v široké distribuci 
(tzv. mass marketu). Společnost je součástí nadnárodní skupiny Omega-Pharma, která 
sídlí v Belgii a působí celkem ve 40 zemích světa. Společnost Omega Pharma je 
společností silně orientovanou na zákazníka. Je držitelem řady patentů a unikátních 
řešení a je také držitelem certifikátů ISO pro výrobu zdravotnických prostředků. (web 
Omega-pharma.cz) 
 
Produkt Lactacyd společnosti Omega Pharma je mycí emulze určená pro každodenní 
intimní hygienu. Byl vyvinut ve Francii v roce 1950 vědci, kteří chtěli vytvořit účinný 
přípravek, který by nezpůsoboval podráždění. Při testování nejlepších složek objevili 
účinnou sílu kyseliny mléčné, kterou zároveň produkuje přirozeně ženské tělo jako 
ochranu intimních partií. Výsledkem zkoumání vědců byla mycí intimní emulze, která 
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ženám přinesla potřebnou šetrnost v ženské hygieně. Účinnost a snášenlivost tohoto 
jemného přípravku byla prokázána celou řadou testů a nyní, už více než 60 let důvěřují 
Lactacydu miliony žen na celém světě. (web Lactacyd.cz) 
 
Na českém trhu prošla značka Lactacyd na podzim roku 2014 velkou změnou. 
Výsledkem plánované změny bylo rozdělení původní řady Lactacyd do dvou 
produktových řad -  pro lékárenský trh a pro mass market. Na podzim roku 2014 byla 
nejprve uvedena produktová řada Lactacyd Pharma, která je určena pro prodej 
v lékárnách. Následně na jaro roku 2015 přišla Omega Pharma s inovovanou 
produktovou řadou Lactacyd pro mass market (drogerie, supermarkety, hypermarkety, 
apod.). Samotné produkty prošly změnami ve složení, obalech, logu i zaměření cílových 
skupin, tudíž i marketingová komunikace se této změně musí přizpůsobit.  
2.2.1 Původní produktová řada Lactacyd 
Tato základní řada určena pro prodej na mass marketu byla prodávána do jara 2015 ve 
složení, jaké můžete vidět na obrázku níže. Základem všech produktů této řady je obsah 
kyseliny mléčné. Kromě produktu Lactacyd Femina Plus, který je určen speciálně na 
řešení problému podráždění a má nižší pH, mají všechny produkty této řady pH 5,2. 
Řada obsahuje čtyři výrobky: 
 Lactacyd Femina – základní produkt řady, pro potřeby každodenní intimní hygieny 
 Lactacyd Femina Plus – zvýšený obsah kyseliny mléčné, pro intimní hygienu při 
podráždení 
 Lactacyd Girl – pro intimní hygienu dospívajících dívek 
 Lactacyd Ocean – antibakteriální složka, pro dlouhodobý pocit svěžesti (Web 
Omega-pharma.cz) 
 
Obr. 13 Původní produktová řada Lactacyd (Zdroj: Interní informace společnosti Omega Pharma) 
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2.2.2 Nová produktová řada Lactacyd 
Nová řada přípravků Lactacyd byla uvedena na mass market na jaro 2015. Vyjímá se 
vynikajícími kosmetickými vlastnostmi a produkty jsou obohaceny o přírodní výtažky. 
Řada obsahuje pět základních produktů ve formě gelu a vlhčené ubrousky pro intimní 
hygienu. 
 
Obr. 14 Inovovaná produktová řada Lactacyd (Zdroj: Interní informace společnosti Omega Pharma) 
 
Produkty nové řady jsou následující: 
 Lactacyd Fresh – ochrana proti nežádoucímu zápachu 
 Lactacyd Sensitive – citlivá pokožka 
 Lactacyd Femina – základní produkt řady, každodenní intimní péče 
 Lactacyd Hydro-balance – výživa a hydratace 
 Lactacyd Comfort – úleva od svědění a pálení (Web Omega-pharma.cz) 
2.2.3 Nová produktová řada Lactacyd Pharma 
Lékárenská řada Lactacyd Pharma je kompletní sortiment intimní mycí péče šité na 
míru ženám v každé fázi života. Od puberty do menopauzy, včetně důležitých 
momentů, jako je těhotenství nebo období po porodu. Lactacyd Pharma výrobky jsou 
speciálně vyvinuty k řešení specifických intimních potřeb každé ženy. Mají 
prokazatelný léčebný efekt s klinicky ověřeným účinkem. 
 
Řada Lactacyd Pharma se opět vyznačuje obsahem přírodní kyseliny mléčné, ale oproti 
původní řadě Lactacyd a ostatním konkurenčním výrobkům mají všechny produkty této 
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řady nižší pH. pH 3,5 zvyšuje vstřebávání kyseliny mléčné a tím přispívá k její 
opětovné produkci, a tedy účinněji obnovuje přirozeně kyselé prostředí intimních partií. 
Všechny produkty této řady jsou hypoalergenní a gynekologicky testované. Řada 
obsahuje čtyři základní produkty ve formě gelu, které jsou přizpůsobené životní fázi 
každé ženy. Navíc obsahuje řada i intimní vlhčené ubrousky. 
 Lactacyd Pharma Senzitivní – citlivá pokožka 
 Lactacyd Pharma Antibakteriální – menstruace 
 Lactacyd Pharma Hydratující – menopauza 
 Lactacyd Pharma Zklidňující – vaginální infekce (Web Omega-pharma.cz) 
 
Obr. 15 Produktová řada Lactacyd Pharma (Zdroj: Omega Pharma) 
2.2.4 Logo 
Logo je jedním z elementů značky a také důležitým komunikačním nástrojem. V rámci 
změn v sortimentu prošlo změnami i logo značky. 
 
Logo před změnou 
 
Obr. 16 Původní logo Lactacyd (Zdroj: Interní informace společnosti Omega Pharma) 
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Logo po změně 
 
Obr. 17 Nové logo Lactacyd (Zdroj: Interní informace společnosti Omega Pharma) 
 
Jak můžeme vidět, největší změna nastala ve fontu písma. Co se týče barev, zůstala 
modrá barva, lehce byl změněn pouze odstín. Pro písmeno Y byla použita barva růžová, 
která obvykle symbolizuje romantičnost, jemnost a ženskost. 
2.2.5 Claim 
Claim neboli slogan, patří mezi další brand elementy. Jedná se o krátký, pokud možno 
nápaditý text, který se pojí s produktem a tvoří jeho image. V tomto případě zůstává 
claim produktu stejný i po změně a zní následovně: 
„Lactacyd, pro každou ženu, pro každý den.“ 
 
Přípravky jsou uzpůsobeny potřebám každé ženy, ať je v jakékoliv fázi života a jejím 
specifickým požadavkům. Navíc jsou produkty určeny pro každodenní používání. 
2.2.6 Vizuální styl 
Velkou změnou prošlo i balení produktu. Tvar lahvičky produktové řady Lactacyd 
určené pro mass market zůstává stejný, novou podobu má ale etiketa společně 
s papírovými krabičkami. Původní design spojených rukou do tvaru srdce nahradil 
motiv tulipánu, který má symbolizovat čistotu a intimitu. Tulipán je také květina, která 
rychle uvadá, tudíž je velmi citlivá, stejně tak jako ženské intimní partie. 
 
Design produktů je určen centrálně, tedy z Belgie. Lokální CZ verze je doplněna o 
informaci, že Lactacyd je č.1 na trhu. Tento claim je stanoven na základě počtu 




Obr. 18 Změna designu původní řady Lactacyd (Zdroj: Interní informace společnosti Omega Pharma) 
 
Lékárenská řada Lactacyd Pharma disponuje jednoduchým, jemným a čistým 
lékárenským designem. Z grafického hlediska byly použity pastelové barvy, jež by měly 
evokovat jemnost přípravku. 
 
Obr. 19 Design balení produktové řady Lactacyd Pharma (Zdroj: Interní informace společnosti Omega Pharma) 
2.2.7 Brand positioning 
Společnost usiluje o to, aby byl Lactacyd dlouhodobě vnímám jako první volba 
zákaznic hygieny intimních partií. Značka vyzdvihuje jedinečné složení produktu, které 
se přizpůsobí fyziologickým potřebám každé ženy a také fakt, že si vybere opravdu 
každá žena v jakémkoliv věku a v jakékoliv fázi života. Současnou pozici značky si 
v rámci analýzy konkurence znázorníme na percepční mapě. 
2.2.8 Cílové skupiny 
V rámci původní produktové řady cílil Lactacyd na čtyři skupiny žen, částečně podle 
věku a částečně podle účelu přípravku. Inovované řady Lactacyd a Lactacyd Pharma 
jsou už rozděleny z velké většiny podle životní fáze ženy, podle toho, zda se jedná o 
dospívající dívku, dospělou ženu, těhotnou nebo zralou ženu. Stručný přehled rozdělení 




Tab. 4 Cílové skupiny všech produktových řad značky Lactacyd 
 
Zdroj: Interní informace společnosti Omega Pharma 
 
 
Obr. 20 Rozdělení produktů dle cílových skupin - inovovaná produktová řada Lactacyd (Zdroj: Interní informace 
společnosti Omega Pharma) 
 
Cílová skupina Produkt
Zdravá aktivní žena (20-50 let) Lactacyd Femina
Dospívající dívka (13 – 18 let) Lactacyd Girl
Žena sportovkyně Lactacyd Ocean
Žena s problémem, těhotná žena Lactacyd Plus
Puberta a dospívání Lactacyd Fresh
Lactacyd Sensitive
Lactacyd Femina
Žena v období menopauzy Lactacyd Hydro-balance
Žena pociťující intimní diskomfort Lactacyd Comfort
Dospívající dívka, první menstruace Lactacyd Pharma Senzitivní
Dospělá žena Lactacyd Pharma Zklidňující
Těhotná žena Lactacyd Pharma Antibakteriální








Obr. 21 Rozdělení produktů dle cílových skupin – produktová řada Lactacyd Pharma (Zdroj: Interní informace 
společnosti Omega Pharma) 
2.3 Zhodnocení současné marketingové komunikace 
Vzhledem k provedeným změnám v sortimentu značky bylo potřeba provést změny 
v marketingové komunikaci značky Lactacyd. Zaměstnankyně marketingového 
oddělení, se kterou jsem diplomovou práci konzultovala, nemá bohužel oprávnění 
podávat podrobnější informace o současných komunikačních aktivitách, z tohoto 
důvodu si uvedeme jen krátký přehled.  
2.3.1 Produktová řada Lactacyd 
Reklama 
Hlavním komunikačním médiem současné kampaně je televize, kde bude v jarních a 
letních měsících roku 2015 vysílán nový reklamní spot, který prezentuje inovovanou 
základní produktovou řadu Lactacyd. Obvykle jsou vybrány hlavní komerční TV 
stanice, kde se předpokládá většinové zasažení cílových skupin a ty jsou doplněny 
výběrem tematických TV stanic (např. Prima Love, Prima Cool, apod.) pro zasažení 
specifických cílových skupin. Televize je velmi afinitní medium, má za cíl vytvořit 
znalost značky – „brand awareness“. K prohloubení sdělení reklamní komunikace lze 




Součástí kampaně na podporu prodeje inovované řady Lactacyd je samozřejmě i 
merchandising v místě prodeje, který představuje jednak zvýraznění standardního 
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umístění v regálech pomocí regálových lišt, popř. „shelf-trays“, a jednak sekundární 
umístění formou speciálních stojanů pro zajištění maximální visibility v místě prodeje. 
 
Obr. 22 Zviditelnění značky Lactacyd v místě prodeje pomocí shelf-trays 
 
Pobídkou pro přibírání nových zákazníků - „trial“ budou jednak slevové akce a také 
kombinované balení produkt s dárkem -  „co-pack“ – Lactacyd gel+intimní vlhčený 
ubrousek jako dárek s přidanou hodnotou. Všechny výše zmíněné in-store aktivity 
budou probíhat v drogeriích po celé České republice.  
 
Nejvýznamnější nástroj podpory prodeje z hlediska očekávaného nárůstu obratu 
představují letákové akce s akčními cenami ve vybraných drogistických řetězcích 
(Rossmann, TETA, DM). V letáku je v takzvaném leaflet window (letákové okno) 





Obr. 23 Lactacyd v akčním letáku drogerie Rossmann (Zdroj: Rossmann.cz) 
 
Online komunikace 
Dalším důležitým komunikačním kanálem pro novou kampaň Lactacyd je internet. 
Základním článkem on-line komunikace jsou webové stránky Lactacyd.cz. Stránky 
jsou přehledně strukturované a aktraktivně zpracované i po grafické stránce. 
Spotřebitelům poskytují dostatečné informace nejen o produktech, ale i další relevantní 





Obr. 24 Nový web Lactacyd.cz (Zdroj: Lactacyd.cz) 
 
Účelem webových stránek je dokonalé představení produktů a jejich přínosu pro 
spotřebitele, což by mělo vést k vyvolání poptávky po produktu a k výběru správné 
varianty. 
 
Návštěvnost stránek bude podpořena PPC kampaní. Ta je založena na výběru tzv. 
klíčových slov nebo slovních spojení relevantních pro danou produktovou kategorii 
(jako např. intimní hygiena, hygiena ženy, hygiena intimních partií, hygiena po 
pohlavním styku, intimní hygiena v těhotenství, apod.). Vhodné propagační sdělení má 
spotřebitele navést k prokliku na webové stránky dané značky.    
2.3.2 Produktová řada Lactacyd Pharma 
Online komunikace 
K prezentaci produktů určených pro prodej v lékárnách bylo zvoleno cílené představení 




Visibilita v místě prodeje, tedy v lékárnách, je zajištěna pomocí regálových lišt, které 
odkazují na novinku v sortimentu. Takto připravená prezentace bude probíhat 




V řetězcových lékárnách typu Dr. Max nebo BENU bude prodej nové řady Lactacyd 
Pharma podpořen promočními letáky, viz příklad akční nabídky z řetězce Dr. Max, 
která kombinuje cenovou slevu s dárkem k nákupu. 
 
 
    Obr. 25     Lactacyd Pharma v akčním letáku lékárny Dr. Max (Zdroj: Drmax.cz) 
2.4 Trh s intimní hygienou 
Intimní hygiena narůstá na významu i povědomí mezi veřejností, jelikož ovlivňuje více 
aspektů života od zdraví po pocit tělesné pohody, až po oblast partnerskou. Proto by 
měla být součástí každodenní hygieny ženské populace od dívčího věku. Ženský 
organismus má mnoho vlastních ochranných mechanismů. Oblast intimních partií je 
před škodlivými bakteriemi chráněna mikroorganismy, které jsou ve vzájemné 
rovnováze, a kyselým pH, které tuto mikroflóru udržuje. Tato přirozená 
obranyschopnost může být však vlivem mnoha okolností narušena. Přirozeně snížena je 
obranyschopnost v období menstruace, těhotenství a menopauzy. Negativně ji ale 
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ovlivňují např. antibiotika, hormonální antikoncepce, stres, strava s přemírou cukru, 
který podporuje rozmnožování kvasinek, návštěvy bazénů a delší doba strávená ve 
vlhkých plavkách, ale i těsné a syntetické oblečení.  
 
Důkladná intimní hygiena chrání a udržuje rovnováhu vaginální flóry a poskytuje 
ochranu proti infekcím. Dokáže také zcela zabránit vzniku neinfekčních výtoků. 
Důležitá je proto volba přípravků určených k intimní hygieně, která by měla být 
ženskému tělu přizpůsobena a respektovat pH intimních partií. Na trhu existují produkty 
intimní hygieny ve formě gelu, emulze, pěny, oleje, dále také intimní ubrousky nebo 
spreje. (Dáma.cz, 2014) 
 
Intimní hygiena je v České republice velmi rozšířenou záležitostí. Svědčí o tom 
především mezinárodní statistiky prodeje produktů intimní hygieny. Společně s Českou 
republikou se v rámci Evropy na spotřebě produktů intimní hygieny nejvíce podílí 
například Polsko a Slovensko. Naopak v Rakousku nebo Německu nejsou návyky na 
intimní hygienu příliš zaběhlé, tudíž ani nabídka těchto produktů není tak široká. 
 
V České republice je nabídka produktů intimní hygieny široká. Vedoucími značkami 
jsou Lactacyd a Chilly, následovány značkami Nivea, Dove, Lilien, Carefree, Mionall a 
také privátními značkami drogistických řetězců, jako Jessa (DM) a Feminelle 
(Rossmann).  
  




Díky svému studijnímu pobytu v zahraničí jsem měla možnost získat informace i 
ohledně nabídky intimní hygieny v jiných státech. Například v Rakousku, v řetězci DM 
se produkty intimní hygieny téměř nevyskytují. Největší sortiment naleznete v řetězci 
drogerie a parfumerie Müller. Nejrozšířenější značkou se jeví Nivea, Lactacyd není 
v Rakousku distribuován. 
 
Obr. 27 Sortiment intimní hygieny Rakousko (Zdroj: Drogerie a parfumerie Müller) 
 
V Maďarsku je nabídka intimní hygieny široká, v podstatě srovnatelná s Českou 
republikou. Můžeme zde vidět téměř stejné značky. Lactacyd je lídrem trhu. Na obrázku 
můžeme vidět už i inovovanou řadu Lactacyd, která byla na maďarském trhu uvedena o 




Obr. 28 Sortiment intimní hygieny Maďarsko (Zdroj: DM drogerie) 
 
Poslední zemí, ze které mám informace ohledně intimní hygieny je Polsko. Polsko je na 
tom s intimní hygienou podobně jako Česká republika a Maďarsko. Nabídka sortimentu 
je široká a ze značek, které jsou nám známé, zde nalezneme Feminelle, Lactacyd a 
Ziaju. Ziaja je polská značka kosmetiky, která má velmi široký sortiment tělové, 
pleťové a vlasové kosmetiky a prodává se také v České republice, kde patří mezi 
levnější značky. Lactacyd je opět lídrem trhu. Zajímavé je, že na rozdíl od České 




Obr. 29 Sortiment intimní hygieny Polsko (Zdroj: Drogerie Rossmann) 
 
2.5 Marketingový výzkum 
Za účelem získání informací o spotřebitelském chování v oblasti intimní hygieny a také 
o znalosti značky Lactacyd, bylo provedeno dotazníkové šetření. Na počátku výzkumu 
stál seznam cílů, které bylo potřeba zjistit od dotazovaných. Jednotlivé cíle byly 
následně transformovány do jednotlivých otázek. 
 
Dotazník byl sestaven na stránce Vyplnto.cz a obsahoval maximálně 17 otázek většinou 
uzavřeného nebo polouzavřeného typu. Vyplňování probíhalo online na webové stránce 
Vyplnto.cz a na sociální síti Facebook, kde byl dotazník vložen do skupin o zdraví a 
kráse. Vzhledem k charakteru cílových skupin byl dotazník sdílen i na diskuzních 
serverech pro ženy (Omlazeni.cz, Emimino.cz). Dotazování probíhalo také písemně 
v gynekologické ambulanci v Uherském Hradišti. Dotazník byl spuštěn po dobu 20 dní. 
 
Konečný počet respondentů je 389, což je pro naše účely dostatečně reprezentativní 





2.5.1 Cíle marketingového výzkumu 
Abychom mohli sestavit vhodnou marketingovou komunikace, musíme se o spotřebiteli 
dozvědět co nejvíce. Zajímat nás tedy bude následující: 
 
Jaké je spotřebitelské chování v oblasti intimní hygieny? 
 Jaká je spotřebitelova citlivost na cenu? 
 Jaké má uživatelské návyky v oblasti intimní hygieny? 
 Co/kdo ho nejvíce ovlivňuje při koupi? 
 Jaká forma produktu je mu uživatelsky nejpříjemnější? 
 Jaká je jeho oblíbená značka produktů intimní hygieny? 
 Kde nakupuje tyto produkty nejvíce? 
 Zda někdy vyzkoušel výrobek intimní hygieny, se kterým nebyl spokojen? 
 
A také informace o samotné značce Lactacyd: 
 Jaké má spotřebitel povědomí o značce Lactacyd? 
 Používá spotřebitel konkrétně značku Lactacyd? 
 Jaký má názor na produkty této značky? 
 
2.5.2 Výsledky dotazníkového šetření 
Respondenty se podařilo shromáždit ze všech uvedených věkových skupin. Největší 
zastoupení má skupina 18-35 let, což také odpovídá nejvíce zastoupení této věkové 
skupiny na sociálních sítích. Dále viz graf. Všechny tyto intervaly odpovídají cílovým 




Graf 3 Jaký je Váš věk? 
 
Zdroj: Vlastní marketingový výzkum 
Do dotazníkového šetření byly zapojeny jak ženy, tak muži, jelikož nás zajímalo, jaké 
mají i oni návyky v oblasti intimní hygieny a jestli mají povědomí o značce Lactacyd. 
Jejich zpětná vazba může být důležitá, přestože Lactacyd cílí svou komunikaci pouze na 
ženy. Do vyplňování se zapojilo 338 žen a 51 mužů. 
 
Graf 4 Jaké je Vaše pohlaví? 
 
Zdroj: Vlastní marketingový výzkum 
 
Důležitou otázkou v našem dotazníku byla otázka ohledně povědomí o značce. 
Výsledky jsou určitě pozitivní, protože více než 80% respondentů se se značkou již 
setkalo, ať už o ní pouze jen slyšeli nebo aktivně používají její produkty. Vzhledem ke 





18-35 let: 358 (92,03%)
36-50 let: 23 (5,91%)
Méně než 18 let: 6
(1,54%)







více jak 95% dotazovaných. Pro společnost je to ale varovná zpráva, jelikož řada byla 
na trh uvedena již na podzim roku 2014 s adekvátně silnou podporou pro její 
zviditelnění. Další znepokojivou informací může zjištění, že více než 62% respondentů 
nevnímá přípravky intimní hygieny z lékárny kvalitnějšími, než jsou ty z drogerie. Tady 
bude společnost muset ještě zapracovat na komunikaci vyzdvihující vlastnosti řady 
Lactacyd Pharma, která by určité cílové skupiny zákazníků ovlivnila k nákupu  
specifických produktů této řady v lékárně. 
 
Graf 5 Znáte přípravky LACTACYD určené na intimní hygienu?
 
Zdroj: Vlastní marketingový výzkum 
Graf 6 Zaregistrovali jste novou řadu Lactacyd Pharma určenou pro prodej v lékárnách?
 




















Graf 7 Jsou dle Vašeho názoru produkty intimní hygieny z lékárny kvalitnější než produkty z drogerie? 
 
Zdroj: Vlastní marketingový výzkum 
 
Stěžejní otázkou celého dotazníku byla otázka ohledně návyků na intimní hygienu. 
Ukázalo se, že přípravky určené speciálně na intimní hygienu používá téměř polovina 
respondentů. Přibližně 23% respondentů vykonává intimní hygienu, ale nepoužívá 
k tomu žádné speciální přípravky. Zhruba 10% dotazovaných používá přípravky intimní 
hygieny pouze v případě akutního problému. Zbylí respondenti buď neprovádějí intimní 
hygienu vůbec, nebo k této činnosti nepoužívají žádné přípravky. Tato otázka nám 
respondenty rozdělila prakticky do dvou skupin- ti, kteří vykonávají intimní hygienu 
pomocí speciálních přípravků a na ty, kteří ji vykonávají bez nich. Na základě odpovědi 
respondenta se tedy dotazník větvil do dalších částí. 
 
Graf 8 Používáte přípravky určené speciálně na intimní hygienu? 
 


























Respondenti, kteří nepoužívají speciální přípravky pro intimní hygienu 
Těmto respondentům byla položena otázka, z jakého důvodu nepoužívají přípravky 
intimní hygieny. Většině z nich (44,23%) přijde zbytečné používat k intimní hygieně 
speciální přípravek a téměř 30% nepřijde důležité používat speciální přípravky pro tento 
účel. Zde je tedy na místě zapracovat na edukaci občanů ohledně intimní hygieny. 
 
Graf 9 Z jakého důvodu nepoužíváte přípravky intimní hygieny? 
 
Zdroj: Vlastní marketingový výzkum 
 
Respondenti, kteří vykonávají intimní hygienu pomocí speciálních přípravků 
Těmto respondentům byla položena otázka, kdy začali používat přípravky intimní 
hygieny. Nejvíce respondentů začalo používat produkty intimní hygieny až v dospělosti. 
Jako perspektivní se pro nás však jeví skupina do 18 let, jelikož v tomto věku se stále 





Přijde mi zbytečné na
tento účel používat




Mám za to, že tento typ
přípravků se používá jen v
případě nějakého
problému: 26 (16,67%)







Graf 10 Kdy jste začal/a používat přípravky intimní hygieny? 
 
Zdroj: Vlastní marketingový výzkum 
 
Z hlediska oblíbenosti značky, z celkového počtu respondentů používá Lactacyd 116 
z nich, což je opravdu vysoké číslo oproti zbylým možnostem. Jako druhý se umístil 
produkt značky Chilly a na třetím Avon Simply Delicate. Avon je distribuován formou 
katalogového prodeje, jeho umístění v žebříčku je tedy pro nás spíše informativní, 
jelikož nás z hlediska konkurence více zajímají produkty, které jsou distribuovány 
stejným způsobem jako Lactacyd. Dalším v řadě je produkt značky Nivea, kterého 
volilo celkem 16 respondentů. Průzkum v této oblasti nám tedy potvrdil dřívější 
informaci společnosti ohledně tržního podílu značky Lactacyd (více v části Analýza 
konkurence). Lactacyd je jednička na trhu a jejími hlavními konkurenty jsou značky 
Chilly a Nivea. Z méně známých značek se v průzkumu objevily např. Ziaja, Lilien, 





dosažení 18 let): 151
(64,53%)
V dospívání (do 18
let): 81 (34,62%)
V pozdějším věku (více
jak 40 let): 2 (0,85%)
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 Graf 11 Jakou značku přípravků intimní hygieny běžně používáte? 
 
Zdroj: Vlastní marketingový výzkum  
 
Další otázkou, která se v průzkumu objevila, byla otázka, zda respondent někdy 
vyzkoušel produkt intimní hygieny, se kterým nebyl spokojený, ať už ohledně způsobu 
dávkování, konzistence, popř. alergické reakce na daný produkt. Výsledky byly 
následující: Celkem 202 respondentů nemělo nikdy negativní zkušenost. Ti, kteří 
takovou zkušenost měli, jmenovali nejvíce tyto značky: Nivea (svědění, pálení), Avon 
(alergické reakce, svědění), Dove (vysušování, nepříjemná parfemace) a dále produkty 
levnějších a méně známých značek jako např. Cien (privátní značka Lidlu) nebo Facelle 
(privátní značka drogerie Rossmann). Ojediněle se zde vyskytoval také Lactacyd a 
Chilly. 
 
Z dotazovaných respondentů jich nejvíce nakupuje produkty intimní hygieny 
v drogeriích, dále pak v supermarketech a také v lékárnách. Menší procento z nich 










Graf 12 Kde nakupujete produkty intimní hygieny? 
  
Zdroj: Vlastní marketingový výzkum 
Nejvíce spotřebitelům vyhovuje produkt ve formě gelu a také bylo zjištěno, že absence 
pumpičky pro pohodlnější aplikaci nemá vliv na případnou koupi produktu. 
     
Graf 13 Jaký typ produktu intimní hygieny preferujete? 
 
 Zdroj: Vlastní marketingový výzkum 





























 Graf 14   Pokud je produkt ve formě gelu/oleje, je pro Vás pro aplikaci důležitá pumpička? 
 
Zdroj: Vlastní marketingový výzkum 
    
Další otázka byla složena z několika podotázek, u nichž se spotřebitel musel rozhodnout 
mezi odpověďmi na dané škále. Škála byla odstupňována jako Hodně-Málo-Vůbec. Jak 
můžeme v tabulce níže vidět, nejvíce spotřebitele ovlivňuje vlastní předchozí zkušenost, 
osobní zkušenost někoho známého nebo doporučení gynekologa. Naopak nejméně jej 
ovlivňuje reklama a design produktu. Cena se ukázala jako ne příliš důležitým 
ovlivňujícím faktorem při nákupu. Co se týče médií, reklama v televizi nebo v tisku se 
neukázala jako aspekt přesvědčující spotřebitele k nákupu. Naopak recenze na internetu 
(blogy, diskuzní fóra, apod.) mají v tomto ohledu na spotřebitele daleko větší vliv. 
 
Tab. 5 Dotazník: Co Vás při výběru produktů intimní hygieny nejvíce ovlivňuje? 
 





Ano, pumpička je u tohoto
typu produktu určitě lepší,
ale její absence nemá vliv na
můj případný nákup 99
(42.49%)
Pumpička pro mě není
důležitá 76 (32,62%)
Ano, přítomnost pumpičky je
pro mě rozhodující aspekt




Podotázka Hodně Málo Vůbec
Reklama (TV, tisk, …) 27 111 95
Osobní zkušenost někoho známého (rodinného příslušníka, kamarádky, …) 135 73 25
Recenze na internetu 81 100 52
Doporučení gynekologa 122 70 41
Vlastní předchozí zkušenost 221 7 5
Složení produktu 77 106 50
Design produktu 17 105 111
Cena 78 125 30
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Co se týká podpory prodeje, nejvíce spotřebitele ovlivňuje zvýhodněné balení produktu, 
například dvě balení za cenu jednoho, 20% produktu navíc, apod. Necelých 24% 
respondentů by nejvíce uvítalo dárek zdarma a 21% respondentů nejvíce ovlivňuje při 
koupi zaváděcí cena. 
 
Graf 15  Která z následujících možností Vás ovlivní při rozhodování o nákupu tohoto typu produktu nejvíce? 
 
Zdroj: Vlastní marketingový výzkum 
 
2.5.3 Shrnutí výsledků dotazníkového šetření 
Výsledky dotazníkového šetření nám budou sloužit jako podklad pro návrhovou část. 
Jaké důležité informace jsme tedy tímto dotazníkovým šetřením zjistili? 
 
V první řadě z dotazníku vyplynulo, že Česká republika si v intimní hygieně vede 
opravdu dobře. To dokazuje počet respondentů, kteří používají speciální přípravky pro 
intimní hygienu. Respondenti, kteří nepoužívají přípravky intimní hygieny, činí tak 
z toho důvodu, že jim to přijde zbytečné a nepokládají to za důležité. V tomto bodě 
bychom měli přijít s nápadem, jak tuto skupinu lidí ovlivnit, aby se rozhodli přípravky 
intimní hygieny používat. 
 







(Např. 1+1 zdarma, 











Většina respondentů začala používat přípravky intimní hygieny až v dospělosti. Tento 
fakt bychom se mohli pokusit změnit a najít způsob jak přimět mladší populaci (věková 
kategorie do 18 let) k používání přípravků intimní hygieny, jelikož v té době se formují 
spotřebitelské a uživatelské návyky. Obecně je známo, že velký vliv na formování 
spotřebitelských návyků má rodina, v tomto případě tedy matka nebo starší sestra. Tuto 
informaci můžeme využít v návrhové části. 
 
Nejvíce respondenty při výběru produktů intimní hygieny ovlivňuje vlastní zkušenost, 
dále doporučení rodiny, známých, popř. gynekologa. Nejméně dávají při výběru na 
reklamu v TV, tisku, naopak recenze na internetu (sociálních sítích, diskuzních 
serverech) ovlivňují respondenty značně. 
 
Co se týče podpory prodeje, respondenti nejvíce slyší na zvýhodněné balení (např. 1+1 
zdarma, 20% produktu navíc, apod.). Současné instore aktivity zahrnují copack balení 
(gel+intimní ubrousek zdarma), bylo by tedy vhodné zvážit i možnost zvýhodněného 
balení. 
 
Zklamáním je značná neinformovanost o řadě Lactacyd Pharma. Respondenti dokonce 
ani nevnímají produkty intimní hygieny prodávané v lékárnách kvalitnějšími oproti 
produktům na mass marketu. Na komunikaci Pharma řady je tedy potřeba ještě 
zapracovat. 
 
Lactacyd cílí své komunikační aktivity primárně na ženy. Dotazníkového šetření se 
zúčastnilo 51 mužů a téměř 70% z nich má návyky na intimní hygienu. To je pro nás 
pozitivní zjištění, jelikož z této informace můžeme hodně vytěžit. 
 
2.6 Analýza konkurence 
V následující kapitole provedeme analýzu konkurentů značky Lactacyd. Provedené 
dotazníkové šetření nám potvrdilo informace společnosti Omega Pharma z roku 2014 o 
tom, že Lactacyd je dlouhodobě jednička na trhu. Lactacyd získal za rok 2014 50% 
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podíl na trhu a jako jeho největšími konkurenty se ukázaly značky Chilly intima (19%) 
a Nivea (14%). O zbylých 17% se dělí ostatní značky. 
 
Graf 16 Podíl na trhu 2014 
 
Zdroj: Interní informace Omega Pharma 
Pro úplnost srovnání si ještě jednou shrneme informace o značce Lactacyd. Budeme 
srovnávat, jak si vedou dle daných atributů jiné značky v porovnání s Lactacydem. Také 
si uvedeme, jaké hlavní komunikační aktivity používají za účelem ovlivnění 
spotřebitele. 
 
Na trhu existuje nepřeberné množství značek intimní hygieny, proto jsem v rámci této 
analýzy zvolila jen ty, které se, dle provedeného dotazníkového šetření, ukázaly jako 
konkurenčně schopné značce Lactacyd. Analyzovat budeme tedy značky Chilly intima, 
Nivea, Dove, Saforelle a Avon. Design produktů uvedených konkurenčních značek je 



















Následující tabulka shrnuje všechny podstatné informace o značce Lactacyd. 
Tab. 6 Analýza konkurence - Lactacyd 
 
Zdroj: Web Omegapharma.cz 
 
Lactacyd Femina
Biologická kyselina     
L-mléčná
Každodenní péče o 
jemné intimní partie
MM
200 ml= 130 Kč     
400 ml = 213 Kč
Ne
Lactacyd Sensitive Extrakt z bavlny Citlivá pokožka MM 200 ml = 130 Kč Ne
Lactacyd Fresh Měď Triethylcitrát
Při menstruaci, po 
sportovnm výkonu
MM 200 ml = 130 Kč Ne
Lactacyd Hydro-balance
Extrakt z lotosového 
květu
Suchost v oblasti 
intimních partií
MM 200 ml = 130 Kč Ne
Lactacyd Comfort
Výtažky z arniky, 
rýžové proteiny
Citlivá a podrážděná 
pokožka, svědění, 
zarudnutí
MM 200 ml = 130 Kč Ne
Senzitivní Kyselina mléčná
Citlivá pokožka, 
alergie na parfém, 
snadno podrážděná 
pokožka
PM 250 ml = 159 Kč Ano
Zklidňující





PM 250 ml = 159 Kč Ano































Značka Název produktu Vlastnosti Účinné látky Účel použití Další produkty řady Místo prodeje Objem a cena
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Značka Lactacyd obsahuje dvě produktové řady. Lactacyd a Lactacyd Pharma. Základní 
účinnou látkou každé řady je kyselina mléčná, dále má každý produkt řady svou 
jedinečnou účinnou látku, která určuje účel jeho použití. Doplňkovým produktem každé 
řady jsou vlhčené intimní ubrousky pro použití mimo domov a jsou tedy praktické 
především při cestování nebo tam, kde má uživatelka špatný přístup k vodě. Řada 
Lactacyd Pharma je určena exkluzivně pro prodej v lékárnách, základní řada je 
distribuována na široký mass market. U Pharma řady je balení doplněno o pumpičku, 
kterou základní řada nemá, ale tento fakt se ukázal dle provedeného dotazníkového 
šetření jako nepodstatný z hlediska rozhodování spotřebitele o nákupu. Objem produktů 
základní řady je 200 ml a doporučená prodejní cena je 130 Kč. Produkt Lactacyd 
Femina je vyráběn i ve větším, 400 ml balení za doporučenou cenu 213 Kč. Produkty 
řady Lactacyd Pharma jsou dávkovány po 250 ml za cenu 159 Kč. 
 
Současné marketingové aktivity již byly dříve popsány, provedu tedy jen malé shrnutí. 
V současné době běží v televizi nový reklamní spot, který upozorňuje na inovovanou 
základní řadu Lactacyd. Současně s uvedením nové řady byly spuštěny nové webové 




2.6.2 Chilly intima 
Tab. 7 Analýza konkurence - Chilly 
 
Zdroj: Web Chillyintima.cz 
Značku Chilly intima tvoří jedna produktová řada, která sestává ze 4 produktů. Opět, jako u Lactacydu má každý produkt své specifické 
účinné složky, které jsou cíleny na daný problém. Produktová řada je doplněna intimními ubrousky. Balení obsahuje praktickou pumpičku. 
Cena jednotlivých produktů se pohybuje v rozmezí 100-120 Kč za 200 ml.  
 
Co se týče marketingových aktivit, v současné době (jaro 2015) běží v televizi reklamní spot. Probíhá také občasná reklama v tisku 






Pro těhotné ženy, do 
tělocvičny a bazénu
200 ml = 105 Kč Ano
Chilly Intima FRESH gel
Přírodní mentol   
Kyselina mléčná       
Menstruační cyklus
Sport a všechny 
činnosti, při kterých 
dochází k pocení
Vhodný i pro muže
200 ml = 100 Kč Ano
 Chilly Intima DELICATE   
gel
Aloe Barbadenis 





200 ml = 100 Kč Ano







200 ml = 120 Kč Ano









Intimní ubrousky Chilly gel 
pocket (3 druhy)
MM, PM
Značka Název produktu Vlastnosti Účinné látky Účel použití Další produkty řady
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intima má také své samostatné webové stránky, které jsou společně s TV reklamou 
hlavním komunikačním kanálem. Stránky jsou velmi přehledné a nachází se zde také e-
shop, přes který můžete daný produkt zakoupit. Součástí je také poradna pro ženy, kde 
jsou kladeny dotazy na různé intimní problémy. Chilly intima cílí své aktivity na 
podobné cílové skupiny jako Lactacyd. Slogan produktu zní následovně: „Moje 
intimita, moje Chilly“. 
 
 






Značka Nivea prodává 3 speciální produkty pro intimní hygienu. Základní účinnou látkou je stejně jako u Lactacydu kyselina mléčná. 
Produkt existuje ve 3 modifikacích -  pro každodenní péči, speciální pro citlivou pokožku a také produkt 2v1, který je vhodný nejen na 
intimní hygienu, ale i na hygienu celého těla. Dávkování je klasické, bez pumpičky. Řada obsahuje také vlhčené ubrousky pro intimní 
hygienu. 
 
Tab. 8 Analýza konkurence - Nivea 
 
Zdroj: Web Nivea.cz 
 
Značka Nivea má velmi široké portfolio produktů a produktová řada pro intimní hygienu je jen jednou z mnoha. Značka se specializuje 




přírodní výtažky z 
heřmánku a bisabolol
Každodenní péče o 
intimní partie
MM 250 ml = 99 Kč Ne
Nivea Intimo Sensitive
Aloe vera, pantenol a 
kyselina mléčná
Péče o citlivé až 
podrážděné intimní 
partie
MM 250 ml = 99 Kč Ne
Sprchová emulze pro 
intimní hygienu 2v1 
Double Effect
Avokádový olej
Každodenní péče o 
intimní partie, holení
MM 250 ml = 99 Kč Ne







Ubrousky pro intimní 
hygienu Nivea Intimo (2 
druhy)




Značka Dove má pouze jeden produkt intimní hygieny, který se prodává na mass marketu. Doporučená prodejní cena je 99 Kč za 250 ml. 
Produkt obsahuje praktickou pumpičku.  
 
Tab. 9 Analýza konkurence - Dove 
 
Zdroj: Web Dove.cz 
 
Jelikož se značka zaměřuje spíše na vlasové a jiné tělové produkty, intimní hygiena pro ně není prioritou. Z tohoto důvodu nemá tento 















Pro každodenní intimní 
hygienu
MM 250 ml = 99 Kč Ano




Překvapivě vysoko se v dotazníkovém šetření z hlediska oblíbenosti značky umístil produkt Simply Delicate od značky Avon. Produkt je 
prezentován jako hypoalergenní, avšak v dotazníkovém šetření se ukázal také jako jeden z produktů, na který bylo napočítáno nejvíce 
alergických reakcí. Balení je doplněno praktickou pumpičkou. Distribuce probíhá formou katalogového prodeje. Cena se pohybuje kolem 
89 Kč za 300 ml, ale často se liší kvůli probíhajícím cenovým akcím. Z hlediska komunikace nemá tento produkt žádnou samostatnou 
podporu. 
 
Tab. 10 Analýza konkurence - Avon 
 


















deodorační sprej s vůní 
květin                                                                                              




300 ml = 89 Kč Ano




Značka Saforelle se specializuje na intimní hygienu dospělých i dětí. Jako jediná značka z výše uvedených však cílí svou komunikaci i na 
muže. Řada pro dospělé obsahuje dva přípravky ve formě gelu a jsou určeny na citlivou pokožku a na problémy se suchostí intimních 
partií. Dalšími produkty této řady jsou vlhčené intimní ubrousky, hydratační mýdlo a krém. Produkt určený na citlivou pokožku se prodává 
ve třech objemových variantách – 100 ml, 250 ml a 500 ml. Ultra-hydratační mycí gel se prodává pouze ve variantě 250 ml za 
doporučenou cenu 189 Kč. 
 
Tab. 11 Analýza konkurence - Saforelle 
 
Zdroj: Web Saforelle.cz 
Co se týče marketingové komunikace, značka má vlastní webové stránky saforelle.cz. Stránky jsou poměrně stručné, nenajdete zde žádné 
obecné povídání o intimní hygieně, celkově stránky postrádají interakci pro zákazníka. Najdete zde však veškeré informace o sortimentu 
značky, popisy jednotlivých produktů včetně zařazení do kategorií pro děti nebo pro dospělé. Výhodou je, že si můžete přímo na stránce 
daný produkt objednat. Stránky působí po grafické stránce díky růžové barvě velmi jemně a žensky. 
 
Jemný mycí gel na 
intimní hygienu a 
hygienu celého těla
Citlivá a podrážděná 
pokožka
100 ml = 90 Kč 
250 ml = 135 Kč
500 ml = 239 Kč
Ne
ULTRA – hydratační mycí 
gel
Suchost v oblasti 
intimních partií
250 ml = 189 Kč Ne
Místo prodeje Objem a cena Pumpička
Saforelle

















Obr. 31 Webové stránky Saforelle (Zdroj: Saforelle.cz) 
 
Saforelle komunikuje také na sociálních sítích prostřednictvím facebookové stránky 
Saforellecz. Komunikace na této stránce není ale příliš aktivní, jelikož poslední 
příspěvek byl přidán koncem roku 2012. Na stránce byla v minulosti sdílena různá 
ženská témata, především intimního rázu. Dále také informace o produktech značky. 
Saforelle inzeruje své produkty také v tisku a opět jsou to především časopisy o zdraví a 
pro ženy. 
 
2.6.7 Srovnání konkurence 
Co se týče šířky a hloubky produktové řady, nejlépe je na tom značka Lactacyd, která 
má dvě produktové řady, z nichž jedna obsahuje 5 položek (základní řada Lactacyd) a 
druhá 4 položky (Lactacyd Pharma). Dobře je na tom v tomto ohledu i značka Chilly 
intima, která nabízí ve své řadě zákaznicím celkem 4 produkty.  Z hlediska nabízeného 
sortimentu intimní hygieny mají tyto dvě značky co nejvíce nabídnout zákazníkům. 





Co se týče distribuce, značka Saforelle a Lactacyd Pharma jsou jako jediné určeny pro 
prodej v lékárnách. V některých lékárnách můžeme mezi intimní hygienou naleznout i 
značku Chilly. Umístění produktů do lékáren dává značkám jakýsi punc exkluzivity a 
také vnímání značky jako něco kvalitnějšího. 
 
Produkty značek Lactacyd Pharma, Dove, Chilly a Avon jsou opatřeny praktickou 
dávkovací pumpičkou, což činí dávkování uživatelsky příjemnější, ale dle provedeného 
dotazníkového šetření nemá tento detail vliv na rozhodování spotřebitele. 
 
Co se týče ceny, nenajdeme příliš velké rozdíly. Nejdražšími značkami jsou Lactacyd 
Pharma a Saforelle, je to však dáno tím, že tyto dvě značky jsou určeny pro prodej 
v lékárnách, tudíž i cena je tomu přizpůsobena. Lactacyd a Chilly se pohybují z hlediska 
doporučené ceny zhruba na stejné úrovni (cca. 100 Kč), stejně jako Nivea a Dove (cca. 
80 Kč). Nejvýhodněji se pro zákazníky jeví z cenového hlediska koupě produktu od 
značky Avon, kdy za 300 ml zaplatíte 89 Kč, při slevové akci i méně. Porovnávám zde 
ceny, které jsou takto uvedeny na webových stránkách, tudíž v reálu se mohou o něco 
lišit, záleží na místě prodeje a slevových akcích. 
 
Z hlediska marketingové komunikace jsou největšími konkurenty pro Lactacyd  značky 
Chilly a Saforelle. Lactacyd má z grafického hlediska rozhodně nejpropracovanější 
stránky, ale na rozdíl od obou výše uvedených chybí možnost si zakoupit produkt přímo 
na stránkách. Stránky jsou ale na rozdíl od ostatních mnohem více interaktivní. 
Saforelle pak jako jediná značka má i svou vlastní facebookovou stránku, na které již 
ale nějakou dobu není aktivní. Značky Lactacyd a Chilly mají zase jako jediné 
v současné době (jaro 2015) umístěn reklamní spot v TV. V porovnání s ne příliš velkou 
marketingovou podporou se velké oblibě těší produkt Simply Delicate od značky Avon. 
Můžeme se domnívat, že je tomu především díky častým slevovým akcím, které dělají 
produkt ještě více finančně dostupným oproti jeho konkurentům.  
2.6.8 Percepční mapa 
Percepční mapa neboli mapa vnímání je schéma, které znázorňuje, jakým způsobem by 
měli zákazníci vnímat značky v určité produktové kategorii. Firma by si měla uvědomit 
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vlastní positioning značky k tomu, aby stanovila komunikační strategii, klíčové kroky a 
aktivity. V následující mapě, kterou jsem sestavila na základě vlastní úvahy, zkoumáme 
2 atributy – cenu produktu a image značky. 
 
Obr. 32 Percepční mapa (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Lactacyd má poměrně silnou image a z hlediska ceny se řadí spíše do vyšší kategorie. 
Silná image je způsobena širokou nabídkou v sortimentu a dlouhodobě silnou pozicí na 
českém trhu. Značka Chilly je na tom z hlediska ceny stejně jako Lactacyd, ale její 
image je o něco slabší, jelikož nabídka produktů není tak široká a celkově se Chilly 
neprodává tak dobře jako Lactacyd. 
 
Saforelle a Lactacyd Pharma jsou lékárenské značky, proto je jejich image ještě silnější, 
a to se odráží i na ceně, která je oproti značkám prodávaným na mass marketu vyšší. 
Lactacyd Pharma je na trhu krátce a tudíž není ještě tolik známý, ale pozice, kterou 
znázorňuje percepční mapa je pozicí, kde by měl za nějakou dobu být a jak by jej měli 
s odstupem času vnímat zákazníci. V současné době se Lactacyd Pharma nachází 
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v pravém dolním kvadrantu, jelikož patří do vyšší cenové kategorie ve srovnání 
s ostatními konkurenčními výrobky a jeho image je velmi nízká, jelikož se jedná o nový 
výrobek. Budování značky je dlouhodobý proces, tudíž bude nějakou dobu trvat, než se 
dostane na místo, které znázorňuje percepční mapa. 
 
Další značkou je Avon, který přináší velmi příznivý poměr objem/cena. To je také 
nejspíš důvodem, proč je tak oblíbený a v dotazníkovém šetření se jako oblíbený 
produkt vyskytoval docela často. 
 
Nivea a Dove jsou značky, které jsou cenově na podobné úrovni, avšak Nivea se 
v našem dotazníkovém šetření ukázala jako oblíbenější, tudíž jsem jí přiřadila silnější 
image. 
 
V levém dolním kvadrantu nalezneme ostatní, méně známé značky. Jedná se většinou o 





2.7 SWOT analýza 
 
Obr. 33 SWOT analýza (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Na základě doposud shromážděných informací můžeme sestavit SWOT analýzu. Mezi 
silné stránky značky patří v první řadě vedoucí postavení na trhu, jelikož se 
dlouhodobě ve spotřebitelských průzkumech a také dle objemu prodeje umisťuje na 
prvním místě. Výhodou je také široké portfolio produktů, díky kterému má Lactacyd, 
jak běžným zákazníkům, tak zákazníkům se specifickými problémy, co nabídnout. 
Složení produktů je velmi šetrné a respektuje přirozené pH v ženských intimních 
oblastech. Obsahuje také řadu účinných látek, které jsou navrženy pro řešení 
specifických ženských problémů. Lactacyd můžete zakoupit v každé drogerii, 
supermarketu nebo hypermarketu a řadu Lactacyd Pharma téměř v každé lékárně. To 
dělá produkt velmi dostupným, můžete jej koupit téměř kdekoliv. Navíc se produkty 




Mezi slabé stránky značky patří zajisté doposud neprovedený marketingový výzkum, 
který mohl už dříve odhalit nedostatky v marketingové komunikaci nebo pomoci 
vylepšit komunikaci stávající. Nedostatečná je také komunikace se zákazníkem, 
především tedy na sociálních sítích. Z dotazníkového šetření vyplynula téměř nulová 
informovanost o produktové řadě Lactacyd Pharma, která byla do lékáren uvedena už 
na podzim roku 2014.  
 
Jako příležitosti se pro značku jeví například spotřebitelské skupiny se specifickými 
potřebami vyhledávající nadstandardní produkty v lékárnách. Také narůstající zájem o 
intimní hygienu u mužské populace je pro značku příležitostí. Jedinou značkou, která 
zatím cílí svou komunikaci i na muže je značka Saforelle. Rozhodně bych se tímto 
krokem inspirovala, jelikož v této cílové skupině vidím potenciál. Velmi perspektivní se 
pro nás jeví také věková kategorie do 18 let, jelikož si v této době lidé osvojují návyky, 
které praktikují mnohdy po celý život. Příležitost může také představovat relativně stále 
nízké povědomí všeobecné veřejnosti o pozitivním přínosu produktů intimní hygieny.  
 
Hrozby pro značku představují především stávající konkurenti, jelikož nikdy nevíme, 
s čím novým mohou přijít. Ať už je to inovovaný produkt nebo vylepšená marketingová 
komunikace. Také vstup nových konkurentů na trh by mohl být pro značku hrozbou, 
jelikož nevíme, co od nich očekávat. Obávala bych se také zvyšujícího se zájmu o 
produkty s přírodním složením. Obecně se trend přírodní kosmetiky velmi rozšiřuje, 
přestože v dotazníkovém šetření příliš mnoho přírodních značek nezaznělo. Hrozbu 
mohou představovat také neloajální zákazníci, kteří často střídají značky v důsledku 
častých slevových akcí konkurenčních značek. Také neochota spotřebitelů investovat do 
speciálních produktů intimní hygieny je zařazena na seznam hrozeb. 
 
V dalším kroku se na základě SWOT analýzy pokusíme navrhnout vhodnou strategii. 
Ze shromážděných informací jsem z každého kvadrantu vybrala čtyři zástupce, kteří 




Při hodnocení intenzity vzájemných vztahů mezi vnějšími a vnitřními faktory, které 
vzájemně posoudí relevantnost a intenzitu vztahů jednotlivých pohledů (S-O, S-T, W-O, 
W-T) jsem se rozhodla pro vícestupňovou škálu 1-5, kdy: 
 1 - označuje, že zde neexistuje žádný vztah 
 5 - označuje velmi úzký vztah  
Pro pozitivní vztah jsem volila kladní znaménko, pro negativní záporné. 
 
Jako první jsem porovnávala vzájemné vztahy mezi silnými stránkami a příležitostmi. 
Mezi nejvýraznější silné stránky jsem zařadila vedoucí postavení na trhu a široké 
portfolio produktů, ze kterého si vybere každý spotřebitel, dále dostupnost produktů a 
samotné vlastnosti, kterými produkty vynikají. Jako nejvýraznější příležitosti jsem 
vybrala vytváření povědomí o intimní hygieně u věkové kategorie do 18 let, 
spotřebitelské skupiny, které vyhledávají nadstandardní produkty v lékárnách, relativně 
nízké povědomí veřejnosti o intimní hygieně a perspektivní skupinu mužské populace. 
 
Tab. 12 Vzájemné posouzení S-O 
 
















Vytváření povědomí o intimní 
hygieně u věkové kategorie do 
18 let
4 4 4 3 15
Spotřebitelské skupiny se 
specifickými potřebami 
vyhledávající nadstandardní 
produkty v lékárnách  
3 5 3 4 15
Relativně stále nízké povědomí 
všeobecné veřejnosti o 
přínosu produktů intimní 
hygieny
3 3 3 1 10
Narůstající zájem o intimní 






Dále přichází na řadu porovnání vztahů mezi silnými stránkami a hrozbami. Všechny 
hrozby, které byly uvedeny v základním shrnutí SWOT analýzy, naleznete v následující 
tabulce. 
 
Tab. 13 Vzájemné posouzení S-T 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Mezi největší slabé stránky jsem zařadila doposud nerealizovaný marketingový 
výzkum, který by mohl společnosti mnohé odhalit. Z tohoto důvodu jsem zde zařadila i 
nedostatečnou komunikaci se zákazníkem, jelikož zpětná vazba je pro společnost velmi 
důležitá. Slabou stránkou je také nedostatečná informovanost o produktové řadě 
Lactacyd Pharma, přestože už byly podniknuty aktivity k jejímu zviditelnění a také 















Noví i stávající konkurenti -4 -3 -3 -4 -14
Narůstající obliba produktů 
s přírodním složením




-4 -1 -2 -5 -12
Neochota spotřebitelů 
investovat do speciálních 
přípravků pro intimní 
hygienu






Tab. 14 Vzájemné posouzení W-O 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Poslední tabulka v této části shrnuje nejvýraznější slabé stránky a hrozby, které jsou 
reálné, že jim společnost bude čelit nebo dokonce už čelí. 
Tab. 15 Vzájemné posouzení W-T 
 


















Vytváření povědomí o intimní 
hygieně u věkové kategorie do 
18 let
-3 -2 -1 -4 -10
Spotřebitelské skupiny se 
specifickými potřebami 
vyhledávající nadstandardní 
produkty v lékárnách  
-3 -4 -5 -3 -15
Relativně stále nízké povědomí 
všeobecné veřejnosti o přínosu 
produktů intimní hygieny
2 4 3 4 13
Narůstající zájem o intimní 



















Noví i stávající 
konkurenti
5 3 2 1 11
Narůstající obliba 
produktů s přírodním 
složením
















Výsledek vzájemného působení vnitřních a vnějších faktorů můžete vidět v následující 
tabulce. Na základě těchto výsledků je možné zvolit strategii S-O (Maxi-Maxi). To 
znamená růstovou strategii, kdy značka maximálně využívá svých silných stránek 
k dobytí trhu. Jedná se o ofenzivní podnikatelský přístup z pozice síly a využití všech 
příležitostí silného postavení.  
 
Tab. 16 Výsledek vzájemného působení vnějších a vnitřních faktorů 
 
Silné stránky (S) Slabé stránky (W) 
Příležitosti (O) 55 -22 
Hrozby (T) -44 36 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Možností, jak zkombinovat silné stránky a příležitosti, je v našem případě hned několik.  
Následující tabulka poskytuje příklady, jak můžeme pomocí našich silných stránek 
využít příležitosti, které se nám nabízejí. 
 
Tab. 17 Kombinace silných stránek a příležitostí na základě strategie MAXI-MAXI 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
2.8 Shrnutí analytické části 
V analytické části byla postupně provedena analýza portfolia značky se zaměřením na 
branding, dále zmapování situace na českém trhu s intimní hygienou a srovnání se 
zahraničím a analýza konkurence. Bylo také provedeno dotazníkové šetření pro lepší 
pochopení spotřebitele, jeho názorů a zvyklostí v této oblasti a na základě všech 
Silné stránky Příležitosti
Vytváření povědomí o intimní hygieně u 
věkové kategorie do 18 let
Narůstající zájem o intimní hygienu u  mužské 
populace
Široké portfolio produktů  
Specifické vlastnosti 
produktů  
Vedoucí postavení na trhu 
Dostupnost produktů
Spotřebitelské skupiny se specifickými 
potřebami vyhledávající nadstandardní 
produkty v lékárnách  
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dostupných informací shromážděných v analytické části pak sestavena SWOT analýza. 
Z rozšířené SWOT analýzy nám vyplynulo, že nejvhodnější bude v našem případě 
aplikovat strategii MAXI-MAXI, což je ofenzivní strategie, kdy se využívají silné 
stránky k využití příležitostí na trhu. Velmi důležité jsou pro nás informace, které 
vyplynuly z provedeného dotazníkového šetření, jelikož se jedná o zpětnou vazbu od 
spotřebitelů. Tyto informace nám poslouží jako odrazový můstek pro návrhy, které 




Komunikační strategie společnosti Omega Pharma pro značku Lactacyd se s ohledem 
na stanovený obchodní cíl „nárůst tržního podílu“ v podstatě jeví jako dostatečná.  
 
Společnost Omega Pharma od této práce očekává zhodnocení dosavadní komunikační 
strategie, zmapování konkurence, provedení dotazníkového šetření za účelem analýzy 
spotřebitelského chování a následné návrhy k rozšíření stávající marketingové 
komunikace.  
 
Provedené dotazníkové šetření odhalilo menší mezery s potenciálem posílení pozice 
značky Lactacyd vůči ostatním konkurentům.  
 
Z poznatků získaných v předchozích částech diplomové práce lze navrhnout 
komunikační strategii, která bude zohledňovat veškeré zjištěné skutečnosti. Navrhovaná 
komunikační strategie pokrývá období nadcházejících 6 měsíců a zaměřuje se na 
koncové zákazníky. Je tedy sestavena jako B2C. 
3.1.1 Cíle komunikace 
Cíle komunikace jsou jedním ze základních a výchozích bodů pro nastavení 
komunikační strategie. Komunikační cíle jsou nastaveny na období 6 měsíců. 
 Edukace veřejnosti o významu intimní hygieny 
 Zvýšení povědomí o nové řadě Lactacyd Pharma 
 Oslovení věkové kategorie dívek do 18 let 
 Ovlivnění postojů ke značce u stávajících i nových zákazníků 
 Stimulace chování směřujícího k nákupu 
 Budování loajality stávajících zákazníků 
 Oslovení mužské populace 
 
Plnění komunikačních cílů pak vede k přímé podpoře obchodní strategie společnosti, 
jejímž naplněním je obchodní cíl: 
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 Nárůst obratu a zvýšení tržního podílu prostřednictvím získání nových 
zákazníků a udržení stávajících. 
 
Na základě SWOT analýzy jsme vybrali jako vhodnou strategii MAXI-MAXI, což je 
růstová strategie, kdy značka maximálně využívá svých silných stránek k dobývání trhu. 
Mezi největší silnou stránku značky patří bezesporu její silná pozice na trhu, kde 
zaujímá více než 50% podíl. Následující navrhované aktivity by nám měly pomoci tuto 
pozici ještě více upevnit a zároveň zvýšit procento tržního podílu. 
3.1.2 Online komunikace a PR 
Online komunikace je důležitou složkou komunikačního mixu s potenciálem oslovit 
zejména mladší cílovou skupinu, ale přesahuje do všech komunikačních aktivit a do 
všech segmentů sílové skupiny. Jejími výhodami jsou především možnost přesného 
zacílení, personalizace, interaktivita, měřitelnost, multimediálnost obsahu a relativně 
nízké náklady. (Karlíček, Král, 2011) 
 
Webové stránky lactacyd.cz jsou již součástí marketingového mixu a byly zmíněny 
v předchozí části práce. Z mého pohledu jsou velmi kvalitně graficky zpracované, 
obsahují plno odborných informací o intimní hygieně a také krátké video, které 
spotřebitele seznamuje s tím, proč je dobré používat právě Lactacyd. Jako další 
vylepšení navrhuji možnost zakoupení produktů přímo na webových stránkách, jako je 
tomu například u značek Chilly a Saforelle. Tuto možnost bych postoupila 
marketingovému oddělení ke zvážení. 
 
Významná, zejména mladší část ženské populace je velmi aktivní na sociálních sítích. 
Z tohoto pohledu se nabízí rozšíření komunikačních aktivit na Facebooku, počínaje 
založením facebookové stránky za účelem aktivní komunikace se zákazníky. Tímto 
způsobem lze dobře cílit jak mladší věkovou kategorii, tak i cílové skupiny se 
specifickými nároky (těhotné). Věkové rozložení populace využívající Facebook je 
v České republice následující: 
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Tab. 18 Facebook ČR – věkové rozložení uživatelů 
 
Zdroj: Cnews.cz, 2013 
 
Pro ilustraci jsem založila facebookovou stránku Lactacyd Česká republika. Stránka by 
sloužila ke sdílení informací o produktech, jak nových, tak stávajících, také ke sdílení 
tematických článků především o intimní hygieně a souvisejících záležitostech. Užitečná 
by byla stránka právě v případě probíhajících změn – změna designu produktů a 
uvedení nové Pharma řady. Zákazník by tak snadno získal přehled o tom, co je nového. 
Mnoho firem pořádá na facebookových stránkách také různé soutěže, díky nimž si 





Obr. 34 Facebooková stránka Lactacyd ČR (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Dalším velmi vhodným komunikačním nástrojem mohou být PR články na webech. 
Využívají se k upoutání pozornosti cílové skupiny na žádané téma, vysvětlení přínosu 
používání specifických produktů a „náhodné“ doporučení dané značky. Umístění PR 
článků bych doporučovala především na serverech pro ženy, například Omlazení.cz, 
Žena.cz, Ženain.cz aj.  
 
K zasažení mladší věkové kategorie (do 18 let), mohou posloužit dívčí časopisy, jako 
např. Top dívky, Bravo, apod., kde bych navrhovala umístění sponzorovaného článku 
spojeného se soutěží o Lactacyd. 
 
Dalším návrhem je spolupráce s kosmetickými blogerkami. Jedná se o spojení 
klasického PR a online komunikace. Větší část této aktivity ale spadá spíše pod PR 
záštitu, neboť je tato navrhovaná činnost ve velké míře o vzájemných vztazích. Tato 
možnost komunikace je velmi výhodná, neboť společnost tak může prostřednictvím 
blogerek ovlivnit velké množství cílové skupiny, aniž by musela vynaložit velké 
náklady. V našem případě se budeme takto snažit ovlivnit věkovou skupinu do 18 let, 
neboť primárními čtenář blogů jsou lidé přibližně do 30 let. Princip spočívá v tom, že 
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společnost vybere několik kosmetických blogerek, kterým dá zadarmo své produkty na 
otestování, případně do soutěže, tzv. giveaway, kterou pořádá většina blogerek 
pravidelně na svých blozích. Na obdržené produkty bloggerka pak napíše recenzi, na 
základě které si čtenář o produktu vytvoří názor a povědomí a později tak může učinit 
nákup. Blogerky je dobré vybírat pečlivě, aby měly dostatečný počet čtenářů a kvalitní 
články. Také není dobré nabídnout spolupráci příliš mnoha blogerkám, jelikož čtenáři 
nemají velkou vlnu masové propagace rádi a celá záležitost by pak na čtenáře mohla mít 
opačný efekt, než jaký jsme původně zamýšleli. Pro naše účely jsem vybrala následující 
tři blogy: Ordinarylife-my.blogspot.com, Petralovelyhair.com, Kissbook.cz. Je třeba 
také počítat s tím, že ne vždy musí blogerce produkt sednout a tak její recenze nemusí 
být vždy pozitivní. 
 
Podpůrným důkazem vhodnosti těchto návrhů jsou odpovědi respondentů 
z dotazníkového šetření realizovaného na stránce Vyplnto.cz. Z dotazníku jsem vyjmula 
pouze odpovědi věkové kategorie 15-20 let. Odpovědi na otázky uvádím v tabulkách 
níže. 
 




Tab. 20 Koupě produktu na základě recenze na blogu 
 
Zdroj: Vyplnto.cz 
Zajímají vás recenze na 
určité produkty na 
blozích či internetu?
Věková 





Rozhodli jste se někdy pro 
koupi konkrétního 










3.1.3 Podpora prodeje 
Jedním z hlavních nástrojů pro získávání nových spotřebitelů je sampling produktů, 
který navrhuji realizovat více způsoby: 
 
Klasickým příkladem samplingu kosmetických produktů je umístění do časopisu. 
V našem případě by se jednalo o časopisy pro ženy jako např. Glanc, Elle, Joy, Žena a 
život, nebo časopisy o zdraví (např. Zdraví, Dieta, …). Vhodné by bylo tímto způsobem 
prezentovat spíše novou Pharma řadu, jelikož je to úplná novinka a spotřebitelé o ní 
zatím nemají mnoho informací. 
 
Relevantním místem pro sampling mohou být gynekologické ordinace, kde by 
dospívající dívky při své úplně první návštěvě gynekologa obdržely vzorek produktu 
(základní řada) a letáček, popř. brožurku s informacemi o intimní hygieně. Dále by 
mohly vzoreček obdržet také ženy, které do ordinace přišly s problémy jako svědění, 
výtok, apod. V tomto případě by se jednalo o sampling Pharma řady. Diskrétní 
sampling ze strany zdravotnického personálu lze doplnit reklamním sdělením 
v gynekologickýh čekárnách (plakáty, brožury, reklamní spot na LCD obrazovkách), jež 
by obsahovalo informaci o samplingu v ordinaci. 
 
Dalším kontaktním místem („touchpoint“) mohou být porodnice, kde nastávající nebo 
čerstvé maminky dostávají prenatální nebo novorozenecké boxy. V boxu se obvykle 
objevují vzorky produktů pro miminka, ale nezapomíná se ani na maminky. Právě 
intimní hygiena po porodu je velmi důležitá a musí se k ní přistupovat velmi opatrně, 
tzn. především nepoužívat žádné dráždivé přípravky. To dokonale splňuje nová Pharma 
řada, jejímž umístěním do boxu by se docílilo získání povědomí o této řadě, maminky 
by si produkt mohly vyzkoušet ihned v porodnici a přesvědčit se na vlastní kůži o 
příznivých účincích. 
 
Dále bych navrhovala umístit miniaturu produktu do boxu, které obvykle dostávají 
dospívající dívky na základních školách. V balíčku se vyskytují například hygienické 
vložky nebo tampony, menstruační kalendář a brožurka, která shrnuje všechny nástrahy 
dospívání. Jak už bylo řečeno v teoretické části, uživatelské návyky se formují již od 
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útlého věku, tudíž umístění vzorku produktu v tomto balíčku se jeví jako velmi vhodné 
k oslovení věkové kategorie do 18 let. První zkušenost s produktem intimní hygieny by 
obvykle měla přijít v době dospívání. Navrhovala bych tedy spojení se značkami 
dámských hygienických produktů, jako jsou Always, Libresse, o.b. apod., popř. kdyby 
žádná ze značek neměla zájem, vytvořit vlastní balíček pro dospívající dívky, který by 
obsahoval vzorek produktu ve velikosti cestovního balení a také brožurku 
s informacemi o dospívání a především o intimní hygieně. 
 
Za velmi dobrý krok bych považovala sampling produktů na letních, především 
hudebních festivalech. Jednalo by se v tomto případě o sampling intimních ubrousků 
Lactacyd. Obecně je známo, že s hygienou to na letních festivalech není úplně 
jednoduché, proto bychom zde umístili dvě hostesky, které by rozdávaly jednotlivě 
balené intimní ubrousky, především v blízkosti venkovních toalet. 
 
Netradičním způsobem samplingu je umístění vzorkového balení produktu do tzv. 
krabičky krásy, kdy zákazník získá za pevnou cenu (např. 300 Kč včetně poštovného) 
produkty vyšší hodnoty, než jakou zaplatil. Garantován je jeden nebo dva produkty 
v plné velikosti a dále několik exklusive vzorků. Zákazník dopředu neví, jaké produkty 
v balíčku budou, a tak se jeho obsah stává překvapením až do poslední chvíle. Jedná se 
o spojení tzv. subscription marketingu (subscription=předplatné, jelikož krabičky je 
možno předplatit na delší časový interval) a experience marketingu (zážitkový 
marketing). Tyto krabičky jsou hojně rozšířeny v zahraničí, především ve Velké 
Británii. V České republice takto funguje několik společností prodávající krabičky 
s různým zaměřením. Jedná se například o Zajíc v krabici (kvalitní, především zdravé 
potraviny), Brandnooz box (novinky ze světa potravin) nebo BOX4PET (překvapení pro 
vaše mazlíčky). Co se týče kosmetiky, tak v České republice působila nějakou dobu 
společnost s názvem Ladybox, jež bohužel během psaní mé diplomové práce zanikla. 
Proto tento návrh píši spíše orientačně, ale v případě, že by se na českém trhu objevila 
nová společnost zaměřující se na krabičky krásy, určitě bych umístění zmenšeniny 




Reklamní aktivity v masových médiích a sampling, které mají za úkol budovat 
povědomí o značce a sortimentu a ovlivňovat její vyzkoušení, je současně nutné působit 
na zákazníky v místě prodeje. Již bylo zmíněno, že v této oblasti je firma dostatečně 
aktivní co do letákových aktivit v drogériích a v merchandisingu. V tomto směru bych 
doporučila ještě více zintenzivnit spolupráci se sítí lékáren Dr. Max. Tento řetězec 
zaujímá vedoucí postavení (cca 30%) na lékárenském trhu a může mít výrazný vliv na 
krátkodobý i dlouhodobý nárůst obratu značky a tím i nárůst tržního podílu. Dr. Max 
nabízí mnoho marketingových nástrojů s různě intenzivním efektem na zvýšení prodeje. 
Zejména využitím více nástrojů najednou lze dosáhnout výrazného zvýšení obratu 
značky. Mezi nejvýznamnější nástroje patří propagace cenové slevy v televizní reklamě 
Dr. Max. Propagované produkty mají účastí v TV spotu Dr. Maxe zajištěnu i výraznější 
pozici v akčním letáku. Tyto dva nástroje lze ještě maximalizovat umístěním produktů 
na prodejně na zvýhodněných místech. Jedná se o tzv. akční a impulzní zónu. Z dalších 
nástrojů můžeme využít ještě klientský program Dr. Max, v rámci něhož jsou 
registrovaným zákazníkům zasílány direct maily s generalizovanými nebo 
personalizovanými slevovými kupony, které jsou vygenerovány na základě historie 
nákupů spotřebitelů. 
 
Z hlediska merchandisingu bych navrhovala stávající aktivity základní produktové 
řady (speciální stojany, regálové lišty, shelf-trays) doplnit o wobblery, které by byly 
nositely tvrzení, že Lactacyd je jedničkou na trhu a ještě více tak podpořily visibilitu 
v místě prodeje. 
3.1.4 Reklama 
Jak už bylo dříve zmíněno, reklamní spot Lactacyd je vysílán v televizi v průběhu jara 
2015. V tomto ohledu již není třeba jakýchkoliv změn. V mnohých gynekologických 
ordinacích je však umístěna televize, na které se vysílají reklamní spoty nebo krátké 
reklamní filmy na dané téma v pravidelných časových intervalech. Jedná se o indoor 
reklamu. Navrhovala bych umístit zde buď existující reklamní spot, nebo je zde i 
finančně náročnější varianta, a to natočit krátký reklamní film o intimní hygieně, kde by 
hrála hlavní roli samozřejmě značka Lactacyd. 
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3.1.5 Ostatní návrhy 
Dovolila bych zmínit také návrh, který se netýkají přímo komunikace, ale celkově 
marketingové strategie. 
 
Zaměření marketingové komunikace na mužskou část populace 
Kromě značky Saforelle, všechny značky intimní hygieny cílí svou marketingovou 
komunikaci výhradně na ženy. Z mého pohledu by měli muži dodržovat pravidla 
intimní hygieny stejně jako ženy. Především intimní hygiena před a po pohlavním styku 
je velmi důležitá. Z tohoto důvodu bych doporučila společnosti zvážit, zda by nebylo 
vhodné zaměřit marketingovou komunikaci také na muže, především kvůli 
výsledkům dotazníkového šetření. Od věci by také nebylo přijít přímo s produktem pro 
muže, to znamená pozměnit trochu složení, tak aby respektovalo mužské intimní pH a 
také etiketu produktu tak, aby zaujala mužskou část populace. Následně doplnit 
vhodnou marketingovou komunikací. Dotazníkového šetření se zúčastnilo celkem 51 
mužů. 35 z nich vykonává běžně intimní hygienu, ale nepoužívá k tomu žádné speciální 
přípravky. Pouze jeden muž používá přípravky určené pro intimní hygienu. Nicméně 
mužů, kteří cíleně vykonávají intimní hygienu, se v našem průzkumu objevilo téměř 
70%. Myslím, že tato informace by pro společnost mohla být užitečná a dále by s ní 
mohli pracovat. 
 
Tab. 21 Muži, kteří vykonávají intimní hygienu 
 
Zdroj: Vlastní marketingový výzkum 
 
Prodej cestovního balení produktu 
Prvním návrhem je zařazení miniatury/cestovního balení základní varianty produktu 
do běžného prodeje. Cestovní balení produktů se v drogeriích běžně prodávají, největší 
sortiment těchto produktů nalezneme v drogeriích DM a Rossmann. Velikost tohoto 
balení je obvykle 20-50 ml. Tato varianta je výhodná, jak už sám název napovídá pro 
účely cestování nebo jen proto, aby si zákazník mohl produkt vyzkoušet, aniž by musel 
Používáte přípravky určrné speciálně na intimní hygienu? Muži Ženy Všichni
Ano                                                                                                                 
Ne, používám běžné sprchové gely/mýdla                              
35 288 324
Nepoužívám tento typ přípravků vůbec 16 50 65
Všechny odpovědi 51 338 389
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ihned platit plnou cenu produktu a bez obav, co s daným produktem, pokud mu úplně 
nesedne. Průzkumem v drogeriích jsem zjistila, že jedinou konkurenční značkou, která 
tuto variantu nabízí je značka Chilly a jedná se o cestovní balení o velikosti 50 ml. To 
může být pro značku Chilly velká konkurenční výhoda, neboť pokud si spotřebitel chce 
zakoupit cestovní balení intimní hygieny a k dispozici je pouze tato značka, je tady 
možnost, že pokud mu produkt bude vyhovovat, pravděpodobně si jej později zakoupí i 
v plném balení. Pokud se Lactacyd tímto krokem inspiruje, nejenže eliminuje tuto 
výhodu konkurence, ale může tím také získat nové zákazníky, kteří by si hned plné 
balení produktu nekoupili.  
 
Obr. 35 Cestovní balení Chilly intima (Zdroj: Vlastní průzkum trhu – Drogerie TETA) 
 




3.1.6 Harmonogram a rozpočet navrhovaných aktivit 
Rozpočet na marketingové aktivity pro rok 2015 je interní informací společnosti, proto 
zde není plně vymezen. Rozpočet však obvykle nepřesahuje více jak 10% obratu za 
předchozí rok.  
 
Následující tabulka shrnuje všechny mé návrhy, které byly uvedeny v předchozí 
kapitole a jejich přibližné finanční vyčíslení. Společnost si pak na základě svého 
rozhodnutí bude později moci vybrat, které návrhy pokládá za vhodné a které 
korespondují s jejími finančními možnostmi. 
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Tab. 22 Přibližný rozpočet a harmonogram navrhovaných změn 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
V tabulce jsou úmyslně uvedeny ceny pouze za jednotlivé aktivity, nikoliv celkový rozpočet na všechny návrhy. Je tak učiněno z toho 
důvodu, že se nepředpokládá, že by měly být realizovány všechny aktivity. Návrhy slouží pouze k oživení stávající komunikace, nikoliv 
k vytvoření celé kampaně. Společnost si sama může vybrat, které aktivity se jí zdají vhodné pro doplnění stávající komunikace. Co se týče 
časového harmonogramu, do tabulky jsem uvedla období, které se mi jeví pro danou aktivitu jako nejvhodnější. Společnost pak sama určí, 
pokud by chtěla aktivitu realizovat v celém tomto období, nebo vybere konkrétní měsíce. Většina aktivit je zaměřena na letní období, 
Lactacyd Lactacyd Pharma Počet ks Cena/ks Celkem
Hostesky 2 150 Kč/hod (6 hodin denně) 1800 Kč/festival/den
Vzorky (ubrousky) 1 500 10 Kč 15 000 Kč/festival
Informační brožurka 10 000 10 Kč 100 000 Kč
Vzorky (gel-exclusive) 10 000 10 Kč 100 000 Kč
Informační brožurka 10 000 10 Kč 100 000 Kč
Vzorky (gel-exclusive) 10 000 10 Kč 100 000 Kč
Informační brožurka 15 000 10 Kč 150 000 Kč
Vzorky (gel-exclusive) 15 000 10 Kč 150 000 Kč
Sampling-časopisy ×  ✓  červenec-srpen 2015 Vzorky (gel-sašetky) 200 000 5 Kč 1 000 000 Kč
Soutěže o ceny-tisk, online  ✓  ✓ červen-srpen 2015 Dle uvážení společnosti
4900 Kč/soutěž+ceny do 
soutěže
Merchandising - wobblery  ✓ × červen-srpen 2015 Dle uvážení společnosti 5-7 Kč
Síť lékáren Dr. Max - umístění produktu do reklamy
×
 ✓ srpen 750 000 Kč
Síť lékáren Dr. Max - vystavení produktu v impulzní 
nebo akční zóně ×
 ✓ září-říjen 2015 100 000-150 000 Kč/měsíc
Síť lékáren Dr. Max - zasílání slevových kuponů 
držitelům zákaznických karet ×
 ✓ červen-srpen 2015 300 000 Kč/akce
E-shop na webu  ✓  ✓ Modul e-shop 180 000 Kč
Facebooková stránka  ✓  ✓ Správce stránek 1
Součást stálé mzdy 
zaměstnance marketing. 
oddělení
Reklama Reklamní spot-gynekologické ordinace  ✓  ✓ červenec-září Pronájem reklamního prostoru 3 měsíce 50 000 150 000 Kč
PR články-tisk, online  ✓  ✓ červenec-září Publikace PR článku 4 15 000 Kč/článek 60 000 Kč






















jelikož je dle mého názoru v tomto období zvýšená potřeba intimní hygieny. Z tabulky 
je také jasně viditelné, která produktová řada se danou aktivitou bude komunikovat. 
 
Nejnákladnější položkou na seznamu navrhovaných změn je sampling produktů. Co se 
týče letních festivalů, harmonogram je stanoven na období červen-srpen, kdy probíhá 
většina z nich. Cena je zde uvedena za hostesky a vzorky pro jeden festival. Společnost 
si pak už vybere, na které konkrétní festivaly by se chtěla zaměřit. 
 
Časový harmonogram samplingu na základních školách je stanoven na říjen-listopad. Je 
tak učiněno z toho důvodu, že výuka je v tomto období již v plném proudu, konkrétně 
nám jde o předmět Občanská/Rodinná výchova, kde se probírají nástrahy dospívání. Při 
této příležitosti by učitelé svým studentům mohli rozdat balíčky Lactacyd. 
 
Další nákladnou položkou je spolupráce se sítí lékáren Dr. Max. Umístění značky do 
reklamního spotu Dr. Max vyjde na 750 000 Kč. Pokud však zvolíte tento typ aktivity, 
máte možnost pak ještě umístit produkt do akčního letáku zcela zdarma. Využití akční 
zóny na prodejně vyjde zhruba na 100 000 Kč/měsíc, umístění produktu do impulzivní 
zóny pak zhruba 150 000 Kč/měsíc. Využití věrnostního programu Dr. Max k rozesílání 
personalizovaných direct mailů vyjde cca na 300 000 Kč za akci. 
 
Co se týče podpory prodeje formou soutěží (ať už online nebo v tisku), společnost 
zaplatí za to, aby se vůbec soutěž mohla prostřednictvím daného média konat, dále pak 
musí dodat produkty do soutěže. 
 
Webové stránky jsem navrhovala vylepšit pomocí e-shopu. Cena za modul E-shop je 
hodně individuální, záleží na představách klienta, ale pro naše potřeby předpokládám 
částku okolo 180 000 Kč. 
 
Zřízení firemní facebookové stránky je zdarma, budeme ale potřebovat člověka, který se 
bude o stránku starat. V tomto případě by stačilo, aby tuto činnost zabezpečoval 
jakýkoliv zaměstnanec marketingového oddělení. Ten bude mít na starosti správu 
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facebookové stránky, což znamená pravidelně publikovat související články, 
upozorňovat na změny v sortimentu a hlavně propagovat stávající produkty. 
 
Cena za publikovaný PR článek se velmi liší, záleží na daném reklamním médiu. 
Například cena na internetovém portálu Omlazeni.cz je 11 000 Kč/článek. Cenu jsem 
v tabulce uvedla o něco vyšší, jelikož, jak už jsem řekla, ceny se dost liší. 
 
Oslovení kosmetických blogerek by mělo probíhat postupně, tak aby nebyli potenciální 
zákazníci přehlceni stále stejnými informacemi. Blogerky dostanou produkty na 
testování pro sebe a také produkty, o které se bude na jejich blozích soutěžit. Z tohoto 
důvodu byla cena balíčků pro jednu blogerku stanovena na přibližně 1000 Kč. 
 
On-line komunikace, PR, tvorba advertorialů a spolupráce s bloggerkami jsou aktivity, 
které pomáhají rozvíjet povědomí o intimní hygieně, povědomí o značce a její kvalitě, 
dotváří její image. Toto je dlouhodobější proces vyžadující sice více úsilí a času brand 
manažera, ale s menšími investicemi lze dosáhnout trvalejšího pozitivního vnímání 
značky. Takovéto „doplňkové“ aktivity bych doporučila uplatnit v on-line prostředí, 
popř. i v dámských časopisech alespoň po dobu 6 měsíců. 
 
Indoor reklama v čekárnách gynekologických ambulancí by probíhala po celé ČR a 
slibuje až 1,3 milionu oslovených za měsíc. 
 
Rozpočet ohledně návrhu zaměření se na mužskou část populace záměrně neuvádím, 
neboť se nejedná pouze o komunikaci s touto skupinou, ale je zde zahrnuto mnoho 
dalších změn (změna designu produktu, pozměněné složení, apod.), což je dlouhodobý 
proces. Zásadní změny v sortimentu nabízených produktů přicházejí z centrálního sídla 
v Belgii, tudíž by tento návrh musel být pravděpodobně konzultován na vyšších 





3.1.7 Hodnocení splnění nastavených cílů  
Hodnocení splnění nastavených cílů je obvyklé provádět v půlročních cyklech formou 
„business review“, kdy se kvantitativní i kvalitativní obchodní výsledky porovnají 
s předchozími obdobími, zhodnotí se celková dosavadní strategie a dosažené parametry. 
Na základě analýzy aktuální situace se zrevidují platné obchodní cíle pro stávající rok a 
stanovují se cíle na následující kalendářní rok.  
 
Při tomto hodnocení se bilancují všechny marketingové a prodejní aktivity, dosažené 
výsledky vůči plánu, proinvestované náklady a z toho plynoucí zisk. Používají se interní 
i externí reporty o prodejích, podílech na trhu a stavu značky versus předchozí období 
(minulý rok), z čehož vyplyne porovnání situace (nejen co do objemů prodeje) před 
změnami a po provedených změnách.  
 
Měření úspěchu, kdy se porovnávají objemy prodeje před změnami a po provedených 
změnách, lze provést u aktivit s krátkodobým efektem (např. spolupráce se sítí Dr. Max, 
popř. dalšími lékárenskými řetězci) ihned po skončení měsíce, ve kterém propagace 
značky formou reklamy nebo vystavení s cenovou slevou proběhla, komplexnější 
vyhodnocení by mělo být provedeno na základě časové dostupnosti analytických 
reportů (data o prodeji na celém trhu, u jednotlivých zákazníků) buď měsíčně, anebo 
čtvrtletně, aby bylo možné korigovat aktivity v nadcházejícím období. 
 
Vedle analýzy prodejů je potřeba vyhodnocovat i reklamní aktivity, jejichž úspěšnost se 
měří např. brand health studií, on-line omnibusovým šetřením, průběžně je také třeba 
sledovat návštěvnost webové a facebookové stránky. 
3.1.8 Rizika  
Hlavní riziko plyne z toho, že návrhy nemusí mít patřičný úspěch. Nemusí tedy dojít 
k očekávanému zlepšení vnímání značky nebo k navýšení tržeb a tržního podílu. 
Některé náklady na realizaci návrhů by do jisté míry mohly být vynaloženy zbytečně. 
Společnost je ovšem ekonomicky velmi stabilní, tudíž by tato skutečnost neměla mít 
fatální následky. Každá pobočka má však přiřazen vlastní rozpočet na marketingové 
aktivity a ne jinak je tomu i u té české. Případný neúspěch by se tak mohl odrazit na 
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tom, že by některé aktivity české pobočky nemusely být očima centrály vnímány jako 
úspěšná a perspektivní, což by mohlo mít vliv na stanovení budoucích cílů a především 
investic.  
 
Největší rizika plynou z návrhů, které jsou nejvíce nákladnými. V našem případě je to 
sampling produktů.  
 
Dílčím rizikem je také svěření propagace značky do špatných rukou. To znamená 
špatný výběr PR agentury a zvolených témat, nesprávná volba blogerek apod. Tato 
rizika můžeme však snadno eliminovat např. výběrovým řízením mezi několika PR 
agenturami s kladnými referencemi nebo volbou blogerek, které působí na blogové 
scéně dlouho a mají kvalitní články a přiměřený počet čtenářů. 
 
Návrhy mohou být také špatně zakomponovány do časového harmonogramu, to 
znamená, že i když by za normálních okolností mohly být úspěšné, v době, která jim 
byla přiřazena, se s úspěchem setkat nemusejí. 
 
Myslím, ale že tato rizika je potřeba podstoupit a návrhy zrealizovat, jelikož jejich 
přínos může být mnohonásobně větší než případná ztráta. Firma by ovšem tato rizika 
měla znát a zvážit je. 
3.1.9 Možné přínosy návrhů 
Tržní podíl nelze plánovat bez odhadu vývoje kategorie. U stále relativně málo 
penetrované kategorie, jakou je intimní hygiena, lze předpokládat, že intenzivní 
reklamní úsilí lídra trhu povede k růstu penetrace a k dynamickému růstu kategorie. Lze 
uvažovat meziroční růst kategorie kolem 5%. 
 
Výše zmíněné obchodní i marketingové aktivity společnosti Omega Pharma na značku 
Lactacyd (rozšíření a inovace stávající produktové řady a uvedení další produktové 
řady) mají za cíl výrazný nárůst obratu a výrazné navýšení tržního podílu a tím posílení 




Domnívám se, že na základě těchto cílů by optimistickým výsledkem intenzivních 
marketingových a obchodních aktivit mohlo být navýšení tržního podílu na konci roku 
2015 o 5-6%, za předpokladu, že během první poloviny roku v průběhu reklamních 
aktivit dojde k nárůstu tržního podílu v průměru o 7-8% a ve druhé polovině roku se 
podaří udržet průměrný tržní podíl o 3-4% vyšší než ve stejném období předchozího 
roku. 
 
Za realistický cíl s ohledem na navýšení tržního podílu bych považovala meziroční 
nárůst o 3-4%, za pesimistický cíl bych považovala nárůst o 1-2 %.  
3.1.10 Shrnutí návrhové části 
Jako nejefektivnější se pro získání nových zákazníků jeví aktivity samplingu, konkrétně 
časopisy, gynekologie a porodnice.  
 
Sampling cílený na věkovou skupinu do 18 let má za cíl seznámení se značkou, jelikož 
z hlediska nákupních rolí je věková skupina do 18 let „pouze“ ovlivňovatelem a 
následně až uživatelem produktu. Samotné rozhodnutí o nákupu mají na starost rodiče, 
v tomto případě spíše matka, jelikož z ekonomického hlediska obvykle kategorie do 18 
let nemá dostatečnou kupní sílu. 
 
Propagace produktu prostřednictvím blogů s kosmetickým zaměřením je také velmi 
výhodná, jelikož se jedná o low-cost aktivitu s pravděpodobností efektivně ovlivnit 
cílovou skupinu do 18 let. 
 
Nejméně přínosným návrhem se v tuto chvíli jeví oslovení mužské populace. Přestože 
v této skupině vidím potenciál, realizace tohoto nápadu je dlouhodobý proces s ne příliš 
vysokou návratností, proto by bylo vhodné tuto aktivitu realizovat až v případě, kdy 
bude značka Lactacyd dosahovat pravidelného udržitelného růstu. To znamená, že za 
předpokladu dynamičtějšího růstu kategorie a posilování tržního podílu lze uvažovat 




Také rozšíření sortimentu o cestovní balení produktu se v tuto chvíli nejeví jako 
efektivní. Důvody jsou velmi podobné jako v předchozím případě. 
 
Všechny výše zmíněné návrhy by však měly vést k upevnění brandingu, k posílení 
povědomí o značce Lactacyd, měly by přinést nové zákazníky a vést ještě k 







Marketingová komunikace je dnes již nezbytnou součástí marketingové strategie každé 
úspěšné firmy. Pokud se má zákazník dozvědět, v čem je produkt naší firmy lepší než 
produkt konkurenční, musíme mu to sami sdělit. Komunikace je přirozenou součástí 
každodenního života a ne jinak je tomu i v případě komunikace komerční. 
 
Stanoveným cílem bylo navrhnout změny či vylepšení stávající komunikační strategie 
pro značku Lactacyd pro další období, což se podařilo. Návrh měl být sestaven na 
základě výsledků analýz a dotazníkového šetření. Díky SWOT analýze se podařilo 
odhalit slabé stránky a hrozby, na které by si měla dát značka Lactacyd do budoucna 
pozor. Na základě analýzy konkurenčních produktů jsem definovala postavení značky 
na trhu vůči konkurenčním značkám. 
 
Níže jsou uvedena hlavní zjištění z provedených analýz a dotazníkového šetření: 
 
 Dotazníkové šetření potvrdilo oblíbenost značky Lactacyd a jeho pevnou pozici 
jako lídra trhu 
 Marketingová komunikace se jeví jako dostatečná, ale bylo v ní nalezeno 
několik mezer, na kterých se dá pracovat a navrhnout tak vhodnější zasažení 
některých cílových skupin 
 Hlavními příležitostmi, jak získat ještě větší tržní podíl jsou například rozšíření 
komunikačních aktivit na věkovou skupinu do 18 let a později i oslovení mužské 
populace, ale zejména posílení obchodní a marketingové spolupráce 
s nejvýznamnějšími drogistickými a lékárenskými řetězci. 
 Příležitostí je také relativně stále nízké povědomí všeobecné veřejnosti o 
přínosech produktů intimní hygieny, jehož rozvíjením se značka Lactacyd může 
velmi pozitivně zviditelnit. 
 Mezery vidím v nedostatečné komunikaci produktové řady Lactacyd Pharma a 
nedostatečné online komunikaci s mladšími věkovými skupinami. 
 
Cíl své diplomové práce jsem splnila a doufám, že můj výzkum a návrhy najdou i 
praktické využití v rukou zástupců marketingového oddělení společnosti Omega 
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Pharma, kteří mají možnost doporučené návrhy implementovat a přispět tak k růstu a 
rozvoji značky Lactacyd. 
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Příloha 1 Vzor dotazníku 
Chování spotřebitele na trhu s intimní hygienou  
 
Vážený respondente,  
tento dotazník je součástí marketingového výzkumu prováděného za účelem zlepšení 
komunikační strategie produktu intimní hygieny. Dotazník se skládá z max. 15 otázek, 
jejichž vyplnění Vám zabere zhruba 5 minut. Dotazník je anonymní.  
 
Intimní hygiena je důležitá. Jakou máte zkušenost a co Vás při koupi tohoto druhu 
produktů nejvíce ovlivňuje? Podělte se s námi o Vaše názory. 
 
Děkujeme za vyplnění a přejeme pěkný den! 
 
 
1. Znáte přípravky LACTACYD určené na intimní hygienu? (Pouze 1 odpověď) 
 Ano znám a používám 
 Ano znám, ale nepoužívám 
 Ne, neznám 
 
2. Používáte přípravky určené speciálně na intimní hygienu? (Pouze 1 odpověď) 
 Ano (Přechod na otázku č. 4) 
 Ne, používám běžné sprchové gely/mýdla. (Přechod na otázku č. 3) 
 Používám pouze v případě problému (podráždění, diskomfort, doléčení) 
(Přechod na otázku č. 4) 
 Nepoužívám tento typ přípravků vůbec (Přechod na otázku č. 3) 
 
3. Z jakého důvodu nepoužíváte přípravky intimní hygieny? (Pouze 1 odpověď/přechod 
na otázku 16) 
 Nepokládám to za důležité 
 Není mi to příjemné, po použití pociťuji příznaky diskomfortu (svědění, 
pálení) 
 Mám za to, že tento typ přípravků se používá jen v případě nějakého 
problému 
 Přijde mi zbytečné na tento účel používat speciální typ přípravku 
 








 Jiná značka …………………………………………….. 
 
5. Kdy jste začal/a používat přípravky intimní hygieny? (Pouze 1 odpověď) 
 V dospívání (do 18 let) 
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 V dospělosti (po dosažení 18 let) 
 V pozdějším věku (více jak 40 let) 
 
6. Co bylo důvodem, že jste začal/a používat přípravky intimní hygieny? (Pouze 1 
odpověď) 
 Pocit diskomfortu (svědění, pálení) 
 Jako součást každodenní hygieny 
 Hygiena po pohlavním styku 
 Období menstruace 
 Těhotenství 
 Nástup menopauzy 
 Jiný důvod ………………………………………… 
 
7. Při výběru přípravků pro intimní hygienu dáváte na doporučení: (Pouze 1 odpověď) 
 Někoho z rodiny 
 Přátel 
 Gynekologa 
 Nedávám na doporučení 
 Jiná možnost ……………………………. 
 
8. Při nákupu tohoto typu produktů mě ovlivňuje: (U každé podotázky prosím zvolte 
odpověď na dané škále) 
            Hodně            Málo          
Vůbec 
 Reklama (televize, tisk…)      
 Osobní zkušenost někoho známého 
(rodinného příslušníka, kamarádky…) 
 Recenze na internetu 
 Doporučení gynekologa 
 Vlastní předchozí zkušenost 
 Složení produktu 
 Design produktu 
 Cena 
 
9. Jaký typ produktu intimní hygieny preferujete? (Pouze 1 odpověď) 
 Gel 
 Vlhčené ubrousky 
 Pěna 
 Tuhé mýdlo 
 Olej 
 
10. Pokud je produkt ve formě gelu/oleje, je pro Vás pro aplikaci důležitá 
pumpička? 
 (Pouze 1 odpověď) 
 Ano, přítomnost pumpičky je pro mě rozhodující aspekt pro nákup. Tento 
způsob dávkování produktu je mnohem uživatelsky příjemnější. 
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 Ano, pumpička je u tohoto typu produktu rozhodně lepší, ale její absence 
nemá vliv na můj případný nákup 
 Pumpička pro mě není důležitá 
 
11. Která z následujících možností Vás ovlivní při rozhodování o nákupu tohoto 
typu produktu nejvíce? (Pouze 1 odpověď) 
 Zaváděcí cena 
 Zvýhodněné balení (Např. 1+1 zdarma, 20% produktu navíc…) 
 Dárek zdarma (například vlhčené ubrousky, cestovní balení produktu…) 
 
12. Kde nakupujete produkty intimní hygieny? (Pouze 1 odpověď) 
 Drogerie 
 Supermarket, hypermarket, prodejny se smíšeným zbožím 
 Lékárna 
 Jiná možnost …………………………………… 
 
13. Jsou dle Vašeho názoru produkty intimní hygieny z lékárny kvalitnější než 
produkty z drogerie? (Pouze 1 odpověď) 
 Ano 
 Ne 
 Nevidím v nich rozdíl 
 
14. Zaregistrovali jste novou řadu Lactacyd Pharma určenou pro prodej 




15. Vyzkoušel/a jste někdy produkt intimní hygieny, který Vám vůbec 
nevyhovoval? Pokud ano, napište prosím značku a důvod nespokojenosti. (Pouze 
1 odpověď) 
 Ano ………………………………. 
 Ne 
 




17. Jaký je Váš věk? (Pouze 1 odpověď) 
 Méně než 18 let 
 18-35 
 36-50 




Příloha 2  Subscription boxy 
 
Zdroj: surpan.blog.cz, box4pet.cz, brandnooz.cz 
 
 
Příloha 3 Reklamní spoty v čekárnách lékařů 
 












Zdroj: Webové stránky příslušných značek 
 
